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RESUMO

MORANDIN, Antonio Marcos Lepri. Do palco a experiéncia: os festivais como forma de
entretenimento e consumo. 2020. 99 f. Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharelado de
Comunicacdo Social com habilitacio em Relagdes Publicas) - Escola de Comunicagdes e

Artes da Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2020.

Tendo em vista o crescente desenvolvimento do mercado de eventos de entretenimento, o
presente trabalho compreende os mecanismos e artificios utilizados pelos festivais, como o
Rock in Rio, e pelas marcas que o patrocinam para construir € apresentar tais produgdes como
grandes experiéncias de consumo para as pessoas. A partir disso, a monografia contribui com
a discussdo sobre os novos formatos de comunicagdo contemporaneos e suas influéncias na
constru¢cdo de um relacionamento efetivo e significativo entre marcas e consumidores. Para
tanto, € necessario entender a evolugdo histérica do conceito de experiéncia e suas relagdes
com o consumo, identificar padroes e comportamentos das marcas que evidenciam o seu
posicionamento em um patrocinio e compreender elementos que contribuem para a formagao
da memoria do festival, os quais se reverberam em sentimentos e afetos do publico. Para
embasar a discussdo, faz-se, entdo, uma revisdo dos conceitos teoricos apresentados por
autores que refletem sobre o consumo, a experiéncia ¢ a capacidade da comunicacido de
produzir significados. Diante de tudo disso, verifica-se, por meio da analise de filmes
publicitarios, que as marcas patrocinadoras exercem um grande papel na construgdo do
sentido experiencial dos festivais na comunicagdo, por vezes até mais do que eles proprios,
permitindo concluir que sd3o mais efetivas tanto em sua divulgacdo especifica sobre o
patrocinio do Rock in Rio, como na comunicagdo com um publico que nao se relaciona

diretamente com o evento, mas consome seus produtos e servicos.

Palavras-chave: Semiodtica. Experiéncia. Eventos. Festivais. Rock in Rio. Marcas.



ABSTRACT

MORANDIN, Anténio Marcos Lepri. From stage to experience: festivals as a form of
entertainment and consumption. 2020. 99 f. Undergraduate thesis (Bachelor Degree in Social
Communication with habilitation in Public Relations) - School of Communications and Arts,

University of Sdo Paulo, Sao Paulo, 2020.

In view of the growing development of the entertainment events market, the present work
understands the mechanisms and artifices used by festivals, such as Rock in Rio, and the
brands that sponsor it to build and present these productions as great consumer experiences
for people. Based on that, the monograph contributes to the discussion about new
contemporary communication formats and their influences in building an effective and
meaningful relationship between brands and consumers. Therefore, it is necessary to
understand the historical evolution of the concept of experience and its relations with
consumption, identify patterns and behaviors of the brands that demonstrate their position in a
sponsorship and understand elements that contribute to the formation of the festival's
memory, which are reverberate in the public's feelings and affections. To support the
discussion, there is then a review of the theoretical concepts presented by authors who reflect
on consumption, experience and the ability of communication to produce meanings. In view
of all this, it is verified, through the analysis of advertising films, that the sponsoring brands
play a great role in building the experiential sense of festivals in communication, sometimes
even more than the festival itself, allowing to conclude that they are more effective both in its
specific disclosure about the sponsorship of Rock in Rio, as well as in communication with an

audience that does not directly relate to the event, but consumes its products and services.

Keywords: Semiotics. Experience. Events. Festivals. Rock in Rio. Brands.
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INTRODUCAO

Shows, festivais e grandes eventos foram se tornando, com o passar dos anos, cada
vez mais relevantes e desejados pelas pessoas, ndo so por se tratarem de momentos musicais,
mas por trazerem um ecossistema de possibilidades interativas ligadas ao consumo, ja que se
configuram como bens simbolicos e imateriais que permitem aos individuos serem "mais
independentes e mais moveis, sentir sensagdes, viver experiéncias, melhorar (...) [a] qualidade
de vida, conservar juventude e saude" (LIPOVETSKY, 2007, p. 42). Se nos anos de 1980 o
Brasil sequer fazia parte da rota do show-business internacional, at¢é 2019 o cenario se
apresentava de forma diferente: diversos cantores do pop e do rock frequentemente vinham ao
pais para realizar suas turnés e participar de eventos mundialmente consagrados e que, ou
tinham uma versao nacional ou eram totalmente produzidos pelos brasileiros. Conforme essas
produgdes evoluem, surgem posicionamentos de comunicagdo e construgdes espaciais que sao
cada vez mais complexas e profundas. Os festivais, junto as marcas que os patrocinam,
oferecem agdes e atividades que sdo desenvolvidas levando em conta um olhar para aquilo
que o consumidor espera e acredita e para o que as proprias marcas tém como estratégia de
atuacao.

Nuances sdo criadas de forma a moldar signos e estruturas ja existentes na
contemporaneidade para ressignificar conceitos. O resultado disso se manifesta na
grandiosidade dessas produgdes e na expressividade de sua audiéncia, que reverbera em
sentimentos e afetos o aspecto positivo daquele momento. Para as marcas ¢ praticamente a
certeza de garantir e solidificar a lembranca de si mesmas junto a seu publico alvo, por meio
de acdes de comunicagdo e, para esses eventos, a oportunidade de se consagrarem como
referéncias em seu segmento.

Nesse sentido, nota-se que essas ocasides vém ganhando for¢a nas vivéncias da
sociedade, praticamente como um novo ponto de contato que comega a ser explorado e que
coloca aquilo que ¢ surpreendente e diferente no centro de sua atuagdo. J& a comunicagao
assume um papel importante de produzir sentidos e significados a partir daquilo que ¢
extraordinario, sendo, dessa maneira, um importante eixo na constru¢ao de relacionamentos
efetivos. Assim, fazem-se necessarias a investigacao e a analise das abordagens publicitarias
para que se compreendam os métodos e artificios usados nessas produgdes, buscando verificar

também se os simbolos comunicados surtem o efeito desejado e potencialmente esperado pela
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marca. O que se propde neste trabalho €, entdo, uma discussdo sobre o papel que os eventos
de entretenimento, representados pelos festivais, bem como seus apoiadores, as marcas
patrocinadoras, representam na constru¢do de uma grande experiéncia de consumo para o
publico. Para tanto, quatro capitulos sdo apresentados com vistas a aprofundar a discussdo
proposta. E importante ressaltar que, para exemplificar os conceitos discutidos, faz-se a
utilizagdo de um recurso que recupera, durante todo o trabalho, situagdes e momentos
historicos do Rock in Rio.

No primeiro capitulo sdo apontados referenciais ligados a concepcao de experiéncia e
de espetaculo, por meio dos estudos tedricos de Ashton (1969), McKay (2015) e Harvey
(2015). Dois subcapitulos abordam sequencialmente a retorica da experiéncia e do
entretenimento, de modo a elucidar estruturas que auxiliam na conquista do publico, ¢ o
consumo como forma de experiéncia, que desnuda a forma como as relagdes simbolicas entre
consumo ¢ experiéncia se estabelecem. As teorias de Zygmunt Bauman (2008), Gilles
Lipovetsky (2007) e Pereira, Siciliano e Rocha (2015) sustentam as discussdes sobre o
consumo apresentadas neste capitulo.

O segundo capitulo aprofunda parte do conteudo visto no primeiro, ao passo que busca
entender como os festivais e eventos proprietarios de marcas se apresentam para os individuos
como formatos de consumo e experiéncia. Também se estabelece um olhar para estratégia
explorada pelas marcas com o objetivo de reforcar sua imagem institucional no &mbito dessas
producdes e a reverberagao dessa construgao sensorial em sentimentos e afetos por parte do
publico. Para sustentar e embasar essa ampla discussdo, sdo trazidos autores com estudos em
tematicas diversas ligadas a comunicag¢do. Sdo eles, Lipovetsky (2007), Martin-Barbero
(2006), Lindstrom (2012), Batey (2010), Kunsch (1999 e 2010), Farias e Gancho (2014),
Farias (2019), Bosi (1994) e Lopes (2018).

O terceiro capitulo traga uma perspectiva historica e contextual acerca das edi¢des do
Rock in Rio, objeto de pesquisa do trabalho, para entender a constru¢do da marca do festival
ao longo dos anos, com base nos conceitos teoricos de Clotilde Perez (2004). Com base nos
mesmos conceitos e nos trazidos por Martin-Barbero (1997), Santaella (2005) e Lipovetsky
(2007), também procurou-se investigar as motivacdes por trds do posicionamento de
comunica¢do das marcas apoiadoras do evento.

Por fim, no quarto capitulo tem-se a andlise semidtica de quatro pegas publicitarias

audiovisuais de patrocinadores do Rock in Rio 2019, que ajudam a responder o problema de
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pesquisa desta monografia. Os filmes, de diferentes tipos de segmento de mercado, tornam
possivel uma andlise que privilegia a estrutura narrativa e que evidencia elementos
importantes na constru¢do dos sentidos ligados ao festival e as dinamicas das marcas
patrocinadoras. Para tal, foi necessario o uso de uma metodologia baseada nos conceitos de
Semidtica de Peirce e Santaella, para entender a construcdo dos filmes nos trés niveis de
sentido: Primeiridade, Secundidade e Terceiridade.

Tendo tudo isso em vista, espera-se contribuir com o estudo das novas modalidades
comunicacionais, tal qual os eventos aqui analisados que, no ambito da Comunicacdo e das
Relagdes Publicas, tém grande relevincia na construcdo de relacionamentos eficientes,
profundos e duradouros entre os publicos de interesse. Estudar a influéncia dessas produgdes
nos individuos, principalmente no que tange a linguagem e a centralidade do consumo, ¢ o
que pode permitir tanto o aprofundamento, como a atualizacdo dos conceitos tedricos acerca

dos novos caminhos que a comunica¢ao vem explorando.
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1 A CONCEPCAO DE EXPERIENCIA
1.1 Da modernidade a cultura contemporanea

De origem latina, experientia, a palavra "experiéncia" significa o processo de obtengao
de conhecimento a partir dos sentidos, ou seja, diz respeito a algo que acontece, ou & maneira
como acontece, que influencia como as pessoas se sentem (CAMBRIDGE DICTIONARY).
Na Idade Antiga, a experiéncia se ligava diretamente ao contexto de espetaculo e, assim,
estava relacionada as atividades cénicas, como o teatro € a danca, ¢ aos jogos antigos -
eventos sociais de significativa visibilidade coletiva. Esta grande plateia coletiva justifica a

13

segmentacdo do termo experientia em suas trés particulas: “ex” (fora), “peri” (perimetro,
limite) e “entia” (agdo de conhecer, aprender), que se materializam no ato de assistir,
contemplar e viver com atengdo os espetaculos. O substantivo experiéncia ¢, ainda, sinénimo
da necessidade de pessoas para que acontega e pressupde atividades que se manifestam em

uma tonica incomum, inesperada e, por assim dizer, até iconica - algo admirado a ser visto.

Apesar de “experiéncia” sugerir uma abordagem contemporanea, trata-se de um
conceito que estd intrinsecamente ligado ao de espetdculo, uma vez que, do ponto de vista
semiodtico, ambas defini¢des referem-se a fendmenos, ou seja, a "tudo aquilo (...) que aparece
a percepcao ¢ a mente" (SANTAELLA, 2005, p. 7). Esses conceitos podem ser explicados
segundo a logica da fenomenologia, por meio de trés elementos universais: primeiridade,

secundidade e terceiridade. Segundo Santaella,

a primeiridade aparece em tudo que estiver relacionado com acaso,
possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade, liberdade,
moénada. A secundidade estd ligada as ideias de dependéncia,
determinagdo, dualidade, agdo e reagdo, aqui e agora, conflito,
surpresa, duvida. A terceiridade diz respeito a generalidade,

continuidade, crescimento, inteligéncia (ibidem).

Tanto o conceito de experiéncia como o de espetaculo dizem respeito a produgdes que
acontecem dentro de espacos determinados exercendo a fungdo de palco e de cenario e que,
portanto, garantem que esses acontecimentos apresentem contetidos espaciais conectados com
os individuos ali presentes. Essa conexao do espago, abrigando um espetaculo, com o publico
que o experiencia, evoca sentimentos de primeiridade da plateia, por meio de uma

originalidade que surpreende justamente por trazer para o centro da cena elementos ligados ao

16



drama e ao conflito, logo, as vivéncias cotidianas de secundidade, e que podem ser
universalizados e generalizados por gerar identificagdo, como um elemento de terceiridade.
Na pratica, o que acontece ¢ o publico assistir ao espetaculo que lhe estd sendo apresentado,
ao mesmo tempo que vai se identificando e se conectando com aquilo de alguma maneira. A
partir dai, ele passa a viver aquele momento com mais profundidade, experimentando novos
sentimentos ¢ emocdes, por meio das percepgdes proporcionadas pelo ambiente e que se
evidenciam em discursos e imagens, "que tornam muito proximos o sentir, o reagir, o
experimentar e o pensar" (ibidem, p. 11). Assim, o espetaculo deixa de ser consumido como
um mero objeto de reprodutibilidade técnica e passa a ser, portanto, experienciado, como algo
que conforma, expressa e simboliza valores, sentidos e significados, materializando, dessa

forma, o carater quase magico daquela vivéncia.

Desde a Antiguidade Classica, a experiéncia contida nos eventos culturais era usada
como um poderoso recurso pelos detentores do poder para legitimar seus interesses e
dominios econdmicos, politicos e cultural-ideoldgicos, controlando as massas ao propiciar
uma fuga da realidade por meio das mais diversas linguagens, com o “proposito de promover
o esquecimento da falta de sentido e da solidao de uma vida para a morte, a fim de tornar a
vida vivivel” (FLUSSER, 2007, p. 95). Ou seja, a linguagem contida na estética das
experiéncias promovidas durante o Alto Império Romano, como o teatro, as lutas de
gladiadores e a politica do pao e circo, de maneira geral, estava a servigo da dissimulacdo de
uma estratégia de poder, tornando aceitdvel e fascinante uma atitude politica que era
indigesta, por meio do espeticulo, aqui compreendido como uma importante forma de

simbolizagdo da linguagem advinda da capacidade do homem de atribuir sentido as coisas.

Nesse sentido, ¢ possivel perceber como a experiéncia e o espetaculo também estao
ligados a diversdo, conceito que, segundo o Dicionario de Oxford, significa afastar-se, se
diferenciar-se e divergir. Ou seja, o aporte significante principal diz respeito a quebra, a
ruptura de algo que, no contexto da vida humana, se materializa no cotidiano, no rompimento
da rotina, no afastamento da vida cotidiana e em uma forma de se divergir e divagar da vida
diaria. A diversdo nasce com o homem e evolui com ele; faz parte de toda a sua vida e ganha
corpo por meio do riso, do carinho, das brincadeiras, dos jogos e da danga, isto ¢, de tudo
aquilo que ¢ capaz de proporcionar momentos felizes, prazerosos e encantadores. Ela passa a

ter um espaco-tempo mais determinado, refor¢ando a nogao de escapismo e fuga da realidade,
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a partir do momento em que, historicamente, o homem adota um estilo de vida sedentério e
tem hordrios e compromissos mais estabelecidos. E ¢é entre os séculos XVII e XVIII que o
conceito de diversdo se materializa de forma mais intensa, com a chegada dos chamados
jardins do prazer, na Europa - espagos meticulosamente trabalhados para promover a diversao
e o descanso, por meio da reunido de pessoas dentro de um espaco determinado que simulava

realidades e a fruicdo de se existir. Ashton afirma que

estes jardins foram os verdadeiros precursores dos parques tematicos
contemporaneos. Embora sem a denominagdo que hoje utilizamos,
apresentavam a oferta de entretenimento, fogos de artificio, dangas
publicas, musicas e jogos como dama e xadrez (...) [e] permaneceram
populares até meados do século XVIII, quando distarbios politicos
importantes (Revolugdo Francesa, em especial) causaram o

fechamento da maior parte destes parques (1999, p. 69).

Figura 1: Jardins do Prazer do século XVIII. Fonte: <https:/bit.ly/2Urtal f>.

Acesso em 15 de novembro de 2020.

No século XIX, o crescimento das cidades se intensificou com a Revolugao Industrial,
assim como o processo de urbanizagdo, com a implantacdo de infraestruturas e servigos
urbanos para atender as necessidades do corpo social. Com as intmeras transformacdes
ocorridas nas cidades desde esse periodo, pode-se afirmar que se reduziram os espagos
destinados ao lazer e as interacdes sociais. Em decorréncia da expansao urbana e a introdugdo
do ritmo da cidade industrial, a rotina dos cidaddos se tornou mais intensa e desgastante e,

com isso, a diversdo ganhou mais valor e importancia, fazendo com que os dias livres, como
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os fins de semana, feriados e as férias de verdo, se estabelecessem como um espago-tempo
determinado para a pratica de atividades de lazer e de fruicdo hedonica. Em resposta a essa
rotina intensa e bem definida surgem os parques de diversdo, como um espago para as praticas

de lazer, de forma a amenizar as estruturas urbanas e do trabalho. E um ambiente destinado

ao  divertimento, entretenimento, contemplagdo, educagdo,
alimentagdo e compras, utilizado em tempo de lazer, de descanso e de
ocio. Trata-se de um espago ludico onde jogos, brinquedos e
descontragdo convidam ao divertimento. E planejado de modo que o
publico permaneca por longo periodo desfrutando das varias opgdes e

com a certeza e o desejo de repetir a visita. (ibidem, p. 67)

Assim, os parques de diversdo materializam uma utopia da diversdo, por meio da
producdo de imagens espetaculares e eventos de lazer que remetem as estruturas urbanas e
industriais, com brinquedos que parecem engrenagens que giram, sobem e descem, e que
também se intrincam em sequéncias vivenciais e narrativas, criando um espago-tempo restrito
e fugaz, diferente do cotidiano vivido. De acordo com Umberto Eco, “os espetaculos visuais
nos mostram uma natureza falsificada que correspondem muito mais as nossas exigéncias e
devaneios... a tecnologia pode nos proporcionar mais realidade do que a natureza” (1986, p.
44), e ¢ nesse sentido que os parques se estabelecem com forca no século XIX, com a
Revolucao Industrial, e se expandem durante o século XX, por meio da Disneylandia, Epcot,
Magic Kingdom e Coney Island: atendendo as necessidades de uma populacdo ansiosa por

socializa¢do, descanso e diversao.

Figura 2: Parque da Coney Island em 1905.
Fonte: <https://bit.ly/3pvK8X1>. Acesso em 15 de novembro de 2020.
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Ainda na segunda metade do século XIX a efervescéncia das praticas culturais
espetaculares também pode ser vivenciada e potencializada pelo avango da urbanizagdo, no
sentido do aumento e na concentracdo da populagdo em um espago restrito - a cidade -, mas
também relacionada a emergéncia e a difusdo de um sistema cultural especifico: o da cultura
urbana. E ao longo desse século que o teatro, antes direcionado apenas a um publico seleto da
burguesia, ¢ caracterizado em sua expressao artistica, romantica e literaria e passa a
representar cada vez mais a realidade, dirigindo-se a uma plateia mais heterogénea e popular.

Por isso, sinaliza-se a importancia de que as varias formas de expressdo cultural foram, para

as minorias, uma conquista social, e nao s6 uma forma de alienagdo dos problemas cotidianos.

A partir dessa possibilidade de se expressar cada vez mais e ampliar os horizontes do
conhecimento por meio da experimentagdo, surgem novos espacos de espetaculos como cafés,
salas de teatro e os halls. Criados como uma alternativa mais acessivel para as pessoas, esses
novos espagos sao fundamentais para a compreensao dos eventos de musica ao vivo e dos

festivais, modelos notadamente lucrativos, uma vez que

as exposi¢des atraiam multiddes das provincias e do exterior,
estimulando o consumo. E a montagem de todos esses espetaculos
exigia técnica, mao de obra, mercadorias e dinheiro. Por isso, houve

um consideravel estimulo a economia (HARVEY, 2015, p. 288).

Uma das maiores referéncias em teatro musical e profissional, a Broadway, surgiu no
século XIX para abrigar os primeiros grandes teatros de Nova York, se estabelecendo como
reduto de concertos de blues, que davam vida ao popular. Sua popularizagdo estd diretamente
ligada ao projeto urbanistico da cidade que, com a chegada do metro, no inicio dos anos 1900,
gerou uma explosdo do comércio e, assim, impulsionou o seu movimento. Quando
adentramos o século XX, notamos que os espetaculos, antes burlescos e dramaticos, passaram
a dialogar fortemente com o “american way of life”, tendo um tom mais leve e divertido,
evoluindo, portanto, suas estratégias de envolvimento do publico com o passar das décadas.
Assim,as modalidades artisticas foram se diversificando e se tornando mais plurais, uma vez
que trouxeram novos figurantes para o palco: era a vez de shows solo e até de espetaculos de

cunho politico e social.
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No fim da década de 1960, questdes a respeito do racismo, da mulher e da guerra do
Vietna eram fortemente debatidas por jovens dos Estados Unidos insatisfeitos com os rumos
tomados pelo pais e que lideravam uma revolugdo cultural chamada de contracultura. Os
jovens, que nao queriam fazer parte daquele contexto vivido pela nagdo, encontraram
respostas para isso no rock - um ritmo transgressor e livre de amarras, que podia ser criado e
improvisado por qualquer um que dominasse um instrumento musical, o qual se tornou um
simbolo marcante para aqueles que questionavam os rumos sociais, econdmicos ¢ politicos
que o mundo ia seguindo. Em 1969, o festival de Woodstock se tornava uma resposta real e
atrativa para milhares de jovens frustrados, que encontraram, por meio da musica, uma
maneira de expressar seus anseios ¢ paixdes. Woodstock foi um dos grandes eventos que
apontaram para o ‘“desejo utopico de festival, para a maneira como aquele espago-tempo
determinado e amplificado tinha o proposito fundamental de imaginar e criar um outro mundo

melhor” (MCKAY, 2015, p. 4).

Assim, o que se percebe € que tanto a experiéncia como o espetaculo se relacionam
com o conceito de diversdo e perpassam séculos, conforme a humanidade evolui, justamente
porque expressam a genialidade do homem, por meio de fendmenos tinicos e determinados,
seja nos espetadculos entre gladiadores, nos brinquedos dos parques de diversdo, nas

apresentacoes teatrais da Broadway ou mesmo nos festivais.

A cultura, o prazer e o consumo estdo cada vez mais ligados a significacdo das
vivéncias contemporaneas, ou seja, na pratica, tudo o que consumimos s3ao signos ou
representacoes de lazer e diversdo, digeridos em um formato de espetaculo, que podem ser
explorados por meio das experiéncias sensoriais, numa idealizagdo méxima de hedonismo e
fruigdo estética. E importante ressaltar que a tecnologia também se enlaca nessas relagdes,
pois conforme a humanidade avanga no desenvolvimento técnico, ela rapidamente usa esses
conhecimentos a favor de sua diversdo. Ora, se nos tempos de Revolucdo Industrial os
brinquedos faziam clara alusdo as engrenagens e maquinas, na era dos festivais, as ativagoes
de marca sdo cada vez mais tecnoldgicas e envolvem uma multiplicidade de telas e
dispositivos, potencializando a experiéncia dos participantes, fazendo com que ela possa ser
interpretada, de modo geral, como uma percep¢ao ampliada dos fendmenos que a rodeiam: ao

mesmo tempo que existe a diversao que se consome, ha com o que se divertir nos momentos
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de consumo. Assim, a partir do momento em que se compreende a experiéncia como uma

percepgao repleta de sentidos e significados, € possivel

considerar os signos e interpretacdes de primeira categoria (meros
sentimentos e emocgdes), de segunda categoria (percepgdes, agdes e
reagOes) e de terceira categoria (discursos e pensamentos abstratos),
que tornam muito proximos o sentir, o reagir, o experimentar € o

pensar (SANTAELLA, 2005, p. 11).

1.2 A retérica da experiéncia e do entretenimento

Presente nas polémicas, nos esforcos de ordenacao e busca de equilibrio, a retorica se
sustenta na capacidade do ethos (habitos ou crengas que definem uma comunidade) do orador
de desencadear, por meio do manejo das palavras, os movimentos animicos do pathos (tudo
aquilo que € novo). Por seu poder encantatorio, vinculado a todas as agdes sociais e culturais,
sedimenta ou altera estados de espirito, modifica temperamentos e, por isso, liga-se ao
entretenimento e as experiéncias, uma vez que ao mostrar, pela construg¢do discursiva, um
universo ideal que proporciona divertimento, satisfagdo pessoal e/ou coletiva e boa
disposi¢do, ressalta nuances significativas da dimensao humana para capturar a complacéncia

do auditorio.

Desde a Antiguidade Classica, a maioria dos tratados sobre retorica sempre objetivou
discutir a producao discursiva verbal com vistas a elucidar aquilo que, em cada caso, pode ser
utilizado para persuadir. Dessa forma, o estudo minucioso dos argumentos e do
comportamento do publico torna-se fundamental, pois, enquanto o primeiro elucida a
construcdo de um raciocinio e a articulacdo das provas que justifiquem uma proposicao; o
segundo diz respeito a necessidade de adaptacdo do discurso segundo o nivel do publico, isto
¢, em conformidade com aquilo que o senso comum considera verossimil, mesmo sendo
cientificamente impossivel. Isto faz da retdrica uma técnica, distanciando-a de uma
abordagem intuitiva, visto que constitui um meio de produzir algo, independente de ser
natural ou necessario, verdadeiro ou falso, cujo centro esta naquele que cria, e ndo no objeto

criado (BARTHES, 2001).
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Nesse sentido, ¢ possivel observar como o uso da retérica pelas partes que criam e
dominam o entretenimento evolui com o passar do tempo. Isso se da a partir do entendimento
do conceito de retdrica e das bases estruturantes de tal técnica e pela pratica do fazer retorico.
O disputatio - enfrentamento entre dois interlocutores no qual, mediante a utilizagdo de
silogismos, tentava-se levar o adversario a contradizer-se para, assim, elimind-lo - era algo
frequente na Grécia Antiga, perdurando até¢ meados da Idade Média, e a contagdo de historias
na Pré-Histéria sdo exemplos claros do exercicio da retorica para ganhar a audiéncia e a
complacéncia do auditério, promovendo o entretenimento, mesmo que basico quando

comparado aos mais diversos tipos que temos nos dias atuais.

Gradativamente o entretenimento se reconfigura e se utiliza da retérica, em grande
maioria, para atingir a sua plateia. Grandes festivais e shows de musica propiciam momentos
de emocdo e frui¢do, que, ao serem transmitidos pelos artistas, por meio de mensagens
organizadas, estruturadas retoricamente e de modo muito proximo e familiar ao universo dos
ouvintes, capturam, se ndo total, boa parte da atencdo do auditério, o qual vivencia aquela
experiéncia e encontra refugio para as questdes que o aflige, passando a desfrutar da arte da
musica e das diversas vivéncias de consumo de marca. O encontro entre artistas e publico € o
que causa a ressignificacdo de uma determinada musica e até mesmo de determinados eventos
corriqueiros que até entdo ndo tinham tanto sentido para os sujeitos assim afetados. Trata-se
do encontro momentaneo, e até inesperado, com objeto, quase como uma fusdo entre esses

dois sujeitos - enunciadores e ouvintes - em um determinado evento situacional.

Nos grandes eventos como o Rock in Rio, a retdrica ndo acontece somente nos
momentos dos discursos enunciados pelos artistas junto a plateia. Ela se d4 também por meio
das mensagens veiculadas nas mais diversas midias proprietdrias do evento e até nas ndo
proprietarias, que reverberam o acontecimento do festival, e também no préprio espaco fisico
do mesmo, permitindo que o publico vivencie uma experiéncia sensitiva e passivel de
reproducdo, para eternizar aquele acontecimento. Ou seja, a retorica se estabelece de maneira
bem mais complexa, para além dos textos, e evidencia-se por meio de cddigos
bidimensionais: imagens, formas, cores e superficies, representando um novo aspecto do
mundo codificado. Esses codigos estao estrategicamente organizados e sincronizados para que
proporcionem uma experiéncia de recep¢do mais avangada junto ao publico, tendo como

efeito “uma nova experiéncia temporal (...) porque ela transforma as cenas em processos”
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(FLUSSER, 2007, p. 133) e porque produz uma nova consciéncia diante do acontecimento

dos fatos.

1.3 O consumo como forma de experiéncia

Quando se analisa o termo “experiéncia”, além de seu trago sensorial e da necessidade
das pessoas para que se exista, ¢ necessario considerar também as praticas e as interagdes que
o constituem, além de sua relagdo com a cultura. Por outro lado, quando se estuda o
“consumo”, tem-se um conceito mais amplo, que considera o uso de bens materiais e
imateriais pelos individuos e estd ligado a estruturagdo das sociedades contemporaneas, uma
vez que “¢ uma condi¢do e um aspecto permanente e irremovivel, sem limites temporais ou
histéricos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia biologica que nos humanos
compartilhamos com todos os outros organismos” (BAUMAN, 2008, p. 37). Nesse sentido, o
consumo como forma de experiéncia ¢ a nuance mais sensivel de um individuo interagindo
com determinado bem ou servigo, por meio do pagamento de um certo valor financeiro para
que vivencie aquela situagdo. Ou seja, no consumo da experiéncia as praticas ndo estao
somente ligadas a interagdo sensivel, mas elas se materializam no proprio produto, tangivel ou
ndo, o qual adquire um carater mais complexo, rico em sentidos e significados, em funcao do

conjunto de variaveis e elementos que o constituem.

Essas praticas se estendem a cultura contemporanea e sdao representadas pela cultura
de massa, que da forca a experiéncia, fundida no entretenimento, para expressar agdes
individuais e particulares do consumo, sinalizando a for¢a e a tendéncia da mercantilizacao da
cultura no contexto contemporaneo. Para Lipovetsky (2007), o consumo de experiéncia esta
ligado a terceira fase de consumo - hiperconsumo -, adquirindo um valor mais subjetivo e
garantindo ao ato de consumir uma forma de gerar identidade. Vé-se, entdo, a mudanca do
mercado de massa para um mais especifico e delimitado, em que os desejos do corpo social

trilham os seus objetos de compra:

o consumo ordena-se cada dia um pouco mais em funcdo de fins, de
gostos e de critérios individuais. FEis chegada a ¢época do

hiperconsumo, fase III da mercantilizagdo moderna das necessidades e
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orquestrada por uma logica desinstitucionalizada, subjetiva, emocional

(LIPOVETSKY, 2007, p. 41).

Assim, estudar a intrinseca relagdo existente entre cultura e consumo implica
compreender as regras de um determinado contexto cultural, para entender como os produtos
sdo criados, comprados e usados. E perceber tais normas ¢ fundamental para olhar para o
consumo de experiéncia, porquanto essa relacdo entre individuo e produto ndo ¢ meramente
contratual ou comercial, mas porque produz sentidos e identidades especificas para construir

valores e definir uma nova légica social.

O consumo de experiéncias ¢ uma forma mais complexa de criar relagdes ao adquirir
um bem ou servigo cujo objetivo ¢ alcangar a fruigao e a realizagao do individuo, passando do
aspecto funcional (solug¢ao de problemas) para o existencial (sentimentos humanos), criando e
sustentando estilos de vida e propulsionando mudangas sociais. Isso s6 € possivel porque
esses produtos estdo carregados de novos signos e significados, propositalmente elaborados e
organizados pelos emissores, e, por assim dizer, vendedores, das mais diversas experiéncias
tateis contemporaneas. A partir disso, Pereira, Siciliano e Rocha, definem que, para esse tipo

particular de consumo acontecer, s30 necessarios seis pressupostos:

(1) um espago fisico ou virtual (...) que seja intencionalmente
preparado para que ele [o individuo] vivencie sensagdes, emogodes e
impressdes dentro de um tempo delimitado e pontual; (2) uma
preparagdo ritualizada anterior; (3) uma narrativa, fragmentos dela ou
alguma referéncia previamente conhecida; (4) a participagdo
consensual do individuo ou do grupo, uma espécie de acordo tacito
entre os participantes com relagdo a suspensdo da descrenga e aos
aspectos ludicos, magicos ou imaginados que serdo, naquele espago,
apresentados como “simulacro”; (5) o deslocamento de significados
subjetivamente experimentado; e, finalmente, (6) que tal repertdrio

dotado de significado tenha total correspondéncia com a narrativa de

origem (2015, p. 9).

Dessa forma, compreende-se que o consumo de experiéncia estd muito ligado as
memorias sedimentadas do individuo e a organizacdo de significados dos elementos que
compdem aquela vivéncia, sejam eles objetos, pessoas, artistas, marcas ou ambientes. Ou seja,

¢ necessario que o individuo minimamente se familiarize com os elementos por tras daquele

25



momento, para que determinada experiéncia faca sentido e se reverbere em um
comportamento de compra. Essa interacdo parte de um mundo que ¢ s6 cultura e repleto de
cotidianidades e de fendmenos voltados para o individuo, em um novo universo: o dos bens

de consumo, determinando crengas e direcionais de sua agdo enquanto consumidor.

Ainda que possa ser compartilhado coletivamente, o consumo como forma de
experiéncia sempre carregard, em sua esséncia, um carater abstrato e subjetivo. Mesmo que
seja composto por imagens e narrativas carregadas de um storytelling consistente, que sao
publicas e, portanto, partilhdveis, os contetidos que cedem sentido a experiéncia se
reverberam de maneiras diferentes em cada individuo. O ato de consumacdo final da
experiéncia ¢ um processo sensivel, comportamental e cognitivo individual, dependente do
sujeito para dar forma e intensidade a um evento, ¢ dependente também do impacto e da sua
capacidade de se desprender da racionalidade do mundo para deslocar certo momento de vida
na imersao de um universo imaginativo e profundamente magico, para alcangar, entdo, a

fruicao estética.

Para McCracken (2003), o bem de consumo passa a ser a instancia na qual se
materializa o significado cultural. No caso dos festivais, o significado cultural esta ligado a
apresentacdo de um determinado conjunto de artistas para o publico e vai além, também
liga-se ao espago onde acontecem essas interagdes, o qual € arranjado e organizado visando ao
consumo. As trilhas espaciais dos grandes festivais de musica, como o Rock in Rio e o
Coachella, além de existirem para facilitar o grande fluxo de pessoas, sugerem um consumo
que supre as necessidades basicas (praga de alimentagdo, banheiros, bebedouros), mas
também atendem a uma demanda ligada aos desejos, sendo respondida por ativacdes de marca
contextuais, constru¢des que retratam uma diversidade de agdes e estilos e lojas oficiais que,
além das fotos, também eternizam aquela experiéncia, por meio da venda de produtos com a
identidade visual do evento por um prego substancialmente mais alto do que os praticados

pelo mercado.

Tanto o espaco, como as experiéncias em si sao formados por codigos, os quais t€ém
um significado compartilhdvel e que incentivam fortemente a habilidade de desejar, imaginar
e experimentar certas emocgdes, caracterizando o proprio ato de consumir como uma forma de
experiéncia. E se imaginacao e emocgao se fazem presentes em toda a jornada do consumidor,

a capacidade de abstracdo ¢ mais ativa quando o ambiente e as narrativas temporais oferecem
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uma imersdo ao individuo, que pode romper as fronteiras entre pensamento e realidade. Essas
experiéncias funcionam praticamente como gatilhos de consumo, por oferecerem uma
atmosfera, um tempo, uma preparacao e um grande acordo social entre consumidor e servigo,
nas quais o aspecto ludico e imagético ¢ dominante e pressupde o envolvimento do individuo,
que ja conhece os principais codigos daquele mundo magico experimentado. Assim, estudar
os significados desse consumo de experiéncia significa pesquisar os sentidos coletivos por

tras do comportamento das pessoas.
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2 0 PUBLICO E A EXPERIENCIA
2.1 Festivais e eventos proprietarios como novas formas de consumo e experiéncia

Para Lipovetsky (2007), ¢ na terceira fase do consumo - a do hiperconsumo - que a
experiéncia floresce, dentro de um universo em que consumidores buscam nao s6 o bem-estar
material, mas certo conforto animico, que seja relevante e que harmonize com o seu interior.
Para ele, o sensorial e o emocional se configuram "de um lado, a diferenciar as marcas no
interior de um universo hiper concorrente, do outro lado, a prometer uma 'aventura sensitiva e
emocional' ao hiperconsumidor em busca de sensagdes variadas e de maior bem-estar
sensivel" (ibidem, p. 45), visto os individuos buscarem frequentemente por "objetos 'para
viver', mais do que objetos para exibir" (ibidem, p. 41). Assim, os festivais se estabelecem
com um posicionamento que esteja dentro do estilo de vida de determinados grupos de
consumidores, fazendo com que a decisdo de compra por um produto ou marca, em
detrimento de outros, faga parte de um contexto mais profundo e conectado com valores e

propositos individuais.

Ainda segundo o autor, ¢ na metade do século XX que surge essa busca pela fruigdo e
por "coisas" que permitam ao corpo social ser cada vez mais independente, fazendo com que
formatos emergentes como os festivais, ganhem destaque. Esses eventos representam a
conquista de um espago-tempo personalizado, individual e relacional que, como mercadoria,
ndo tem um valor signo diferencial, mas sim, um valor experiencial, respondendo a uma
"logica desinstitucionalizada e intimizada, centrada na busca das sensacdes e do maior bem
estar subjetivo" (ibidem, p. 46). Assim, percebe-se uma perspectiva hedonistica de se
relacionar com o mundo e, mais do que isso, que se estabelece pelo consumo e ¢ voltada para
ele proprio. Se de um lado individuos buscam por novas formas de prazer e de divertimento,
de outro a mercadoria cultural - aqui representada pelos festivais e eventos proprietarios - ¢
cada vez mais comercializdvel para atender a essa crescente demanda de um publico que
clama por entretenimento e, mais do que isso, que clama por socializacdo e por sentidos
surpreendentes e desmedidos, ao mesmo tempo intimos e verdadeiros, ou seja, que clama por

viver experiéncias.

Se antes o consumo de bens materiais representava uma parcela importante do

orcamento das familias, hoje as despesas ligadas ao lazer, a cultura e a comunica¢do vém
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ganhando cada vez mais espago na carteira das pessoas. No Brasil, uma pesquisa realizada em
2015 pelo Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) nas 27 capitais brasileiras mostrou que a
categoria de lazer ¢ a que representa o maior gasto dos brasileiros: 30% do or¢amento das
classes C, D ¢ E ¢ destinado ao consumo de entretenimento e diversdo, nimero que chega a
43% quando a andlise ¢ direcionada apenas para as classes A e B. Nesse sentido, os esfor¢cos
de marcas e organizacdes estdo cada vez mais direcionados para a "economia da experiéncia”,
criando e proporcionando uma dimensdo participativa do consumo, que permite ao publico
viver experiéncias diretas e buscar cada vez menos a posse de bens materiais e cada vez mais
"o prazer da experiéncia pela experiéncia, a embriaguez das sensagdes e das emogdes novas: a
felicidade das 'pequenas aventuras' previamente estipuladas, sem risco nem inconveniente"

(LIPOVETSKY, 2007, p. 63).

A constante busca pelo diferente e pelo aventureiro, defendido pelo autor, € o que
justifica a relevancia que os festivais vém ganhando ano apds ano. O publico procura por
servicos que oferegam cada vez mais experiéncias vividas, inesperadas e extraordinarias,
capazes de causar emocdo e ligacdo e, posteriormente, se reverberar em sentimentos e afetos.
Entender a profundidade dessa dindmica ¢ fundamental para que os festivais e eventos
proprietarios possam ser interpretados como novas formas de consumo: se de um lado temos
um publico com tais dindmicas e necessidades, de outro temos os organizadores e produtores
trabalhando com uma dimensao participativa e afetiva do consumo para criar um momento
diferente e marcante, o qual multiplica as oportunidades de participar e vivenciar experiéncias
diretas, concretizadas por simulagdes de espagos, artificios hiper-espetaculares, estimulos
sensoriais, efeitos deslumbrantes e tantos elementos mais, todos eles respondendo a um

universo alucinante de prazer.

E interessante notar que essa vivéncia vai ganhando significacdes cada vez mais
profundas e multifacetadas, porque dentro do universo dos festivais nota-se a existéncia de
outros elementos e possibilidades, tdo experienciaveis e surpreendentes quanto o proprio
festival, mas também importantissimos para que a trilha de sucesso daquele evento como um
todo atinja um patamar antes inimaginavel. Um exemplo dessas possibilidades ¢ o Palco
Sunset do Rock in Rio, que nasceu na edi¢dao de 2011 do festival, em Lisboa, num momento
em que shows musicais realizados durante a tarde ndo tinham todo o prestigio de um show

que acontecia no periodo da noite e, por isso, alguns artistas se recusavam a tocar naquele
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horario. A organizagdo do festival, sob a dire¢do do produtor artistico Z¢ Ricardo, se propds,
entdo, a criar o espaco como forma de resolver aquele problema e ter os cantores no horario
vespertino. A solu¢do foi criar um palco que rompesse com a tradicionalidade dos shows do
Rock in Rio, promovendo encontros inéditos e inusitados entre artistas de diferentes estilos
musicais. Dessa forma, o festival cria uma nova forma de consumo, num espago-tempo
alternativo que surpreende o publico justamente por provocar, criando uma experiéncia nova,
a qual ndo fazia parte de seu imaginario. E o que acontece quando o palco retine artistas como
Iza e Alcione, em 2019, para cantarem e performarem juntas composi¢des historicas e

marcantes.

A proposta ¢ praticamente um reflexo do cardter plural e multifacetado em que a
sociedade se organiza, justamente pela possibilidade das combinagdes inesperadas que o
Palco Sunset se propde a realizar, por reunir sujeitos e artificios que expressam sentido e
permitem coesdo e integrac¢do social, para um publico que expressa "esses valores através do
consumo (...) como que [em] uma celebragdo da sua ligacdo com a sociedade e com
determinadas pessoas em especial" (SCHMITT, 2001, p. 42). A iniciativa tem sucesso
justamente por trazer uma pluralidade de artistas que, por meio de uma experiéncia nova,
provocam os participantes, criando uma possibilidade de encontro musical que nao fazia parte
de seu imagindrio, revelando novos talentos musicais do Brasil, dando visibilidade a cantores
em ascensdo e atualizando artistas consagrados historicamente, ao trazé-los de volta a cena do
festival. Tudo isso ¢ atestado pelas reverberacdes espontineas dos presentes, da midia e
também pela dimensdo espacial que o Sunset ocupa nas atuais edi¢des do festival, tdo

importante quanto o Palco Mundo - principal atragdo do evento.

Figura 3: Palco Sunset do Rock in Rio. Fonte: Ariel Martini/Rock in Rio.
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Outro exemplo mais distante, porém que também fez muito sucesso junto ao publico,
por se tratar de estimulos que foram "criados para os sentidos, para os sentimentos € para a
mente" (ibidem, p. 41), ¢ a participacdo de Tupac Shakur, rapper americano assassinado em
1996, na edicdo de 2012 do Coachella. A performance do artista ja morto sé foi possivel
gracas a um holograma de altissima qualidade que projetou o cantor no palco em uma
apari¢do praticamente real. O espetdculo mostrou o artista cantando algumas composigdes
solo e outras num dueto junto ao rapper Snoop Dogg, headliner daquela noite,
impressionando o publico do festival, o qual ndo conseguia acreditar que tal faganha era real,
segundo a MTV. Nesse ponto ¢ possivel perceber como essa atuagao se materializa por meio
de um produto hibrido, formado pela presenca de um corpo fisico e de outro digital e ganha

um nova significa¢ao, por meio da tecnologia, que

ndo se reduz a alguns aparelhos, mas, sim, a novos modos de
percepcao de linguagem, a novas sensibilidades e escritas que
modificam tanto o institucional das condi¢gdes do saber e as figuras da
razdo, o que conduz 'a um forte apagamento de fronteiras entre razao e
imaginagao, saber e¢ informacgfo, natureza e artificio, arte e ciéncia,
saber experiente e experiéncia profana (MARTIN-BARBERO, 2006,
p. 54-55 apud SANTAELLA, 2007, p. 80).

Figura 4: Performance de Snoop Dogg com o holograma de Tupac no Coachella 2012.

Fonte: <https://bit.ly/31aoXGt>. Acesso em 20 de outubro de 2020.
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O que se percebe nos exemplos apresentados ¢ a utilizacdo de métodos e arranjos,
tecnoldgicos ou ndo, para proporcionar uma experiéncia de consumo heddnica que surpreenda
0 publico, ao buscar por experiéncias que sejam hiper-reais e, a0 mesmo tempo, auténticas.
Para ser assertiva e se destacar como uma forma de consumo eficaz, Lindstrom (2012)
defende que essa experiéncia precisa ser sensorialmente completa, uma vez que afirma que os
seres humanos armazenam suas memorias € vivéncias em pelo menos cinco faixas distintas:
imagem, som, cheiro, gosto e toque, de forma que, quanto maior for o nimero de faixas em
que uma experiéncia ¢ registrada, mais fixamente no imaginario de um individuo ela seréd

lembrada:

¢ preciso abrir espago de alguma forma dentro do sobrecarregado
cérebro humano, que, como vocé deve imaginar, gosta de filtrar e
descartar as informagdes irrelevantes. A emocao chama nossa atengao
por meio dos sentidos, que entdo influenciam nosso processo
decisorio. As marcas que criam uma conexao emocional com os
consumidores sdo muito mais fortes do que aquelas que ndo o fazem -

¢é simples (e complicado) assim. (ibidem, p. 4).

O autor deixa claro que marcas e estratégias que apelam para os cinco sentidos

multiplicam suas chances de permanecer no imaginario do consumidor por muito mais tempo:

Todos os dias somos soterrados pela comunicacdo de massa, incluindo
mensagens de propaganda, mas elas apelam principalmente a apenas
duas das cinco faixas disponiveis: olhos e ouvidos, o visual e o
auditivo. Estamos tio acostumados com essa aproximagido de duplo
canal que nem pensamos a respeito. Reside ai o paradoxo. Como seres
humanos, somos de longe mais receptivos quando operamos nas cinco
faixas (nossos cinco sentidos; ainda assim, pouquissimas campanhas
publicitarias se preocupam em usar mais do que a visdo ¢ a audicdo

para transmitir suas mensagens (ibidem, p.14).

E ¢ justamente essa abordagem que privilegia o maximo contato com os sentidos
humanos que explica o sucesso e a ascensao dos eventos com essa caracteristica sensorial.
Para o autor, explorar os sentidos ¢ o passo mais importante para fazer a diferenga e se criar

relevancia dentro de uma arena saturada de estimulos. Atribuir uma rela¢do entre uma marca ¢
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sons, gostos, imagens, cheiros e toques traz aquela organizagdo um atributo intangivel
extremamente positivo, uma vez que os diversos estimulos conectam o consumidor de forma
intrinseca a marca, algo extremamente necessario para que um festival se configure como

uma forma de consumo tao elaborada e desejada na sociedade pds-moderna.

E os festivais e eventos se estabelecem como novos modos de consumo no mundo
contemporaneo a partir da jungdo de diversos elementos aqui ja explorados: da passagem do
mercado de massa para um mercado de nicho; da necessidade de se construir valores, sentidos
e significados para as marcas, demonstrando uma maior conexdo com a sociedade; da
transformagdo do consumidor em um hiperconsumidor critico e exigente; da criacdo de lagos
emocionais que busquem suprir necessidades fisicas e sociais ligadas ao bem-estar; das

narrativas tecnologicas e muitos outros.

Nesse sentido, tanto os festivais como as marcas se organizam para oferecer uma
experiéncia que vai ser consumida por meio dos sentidos e, portanto, vai ser percebida.

Embasado em uma perspectiva psicoldgica, Batey afirma que a percepgao

¢ o processo pelo qual essa informagdo sensorial ¢ selecionada,
organizada ¢ interpretada. Os dados brutos das nossas sensagdes sdo
enviados ao cérebro para interpretacdo. O que adicionamos ou
atribuimos dessas sensagdes quando atribuimos um significado a elas

da o resultado do processo de percepgao (2010, p. 98).

Assim, o processo de interagdo dos participantes com esses sujeitos se inicia a partir
da exposi¢do de diversos estimulos percebidos e captados por um ou por varios de nossos
sentidos: visdo, olfato, audicdo, tato e paladar. Esses receptores sensoriais fardo a sele¢do dos
pontos principais da mensagem transmitida, a qual serd interpretada pelo cérebro, de modo a
conquistar a atengdo do publico, solidificando, entdo, uma determinada conexao significativa
com o espaco do festival e com as marcas, ponto ultimo explorado na proxima se¢do deste

capitulo.
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2.2 Insercio de marcas nos eventos como estratégia de reforco institucional

O que torna relevante para uma marca estar presente em um evento, portanto,
patrocinando-o ou endossando-o financeiramente ¢, de modo preciso, a possibilidade de
combinar suas ideias e discursos com as do festival, para gerar um novo sentido para o seu
publico de interesse e também para o proprio evento. Trata-se de uma forma da empresa
qualificar a percepg¢ao sobre a sua marca, prolongando o relacionamento com seus publicos de
interesse para além de produtos e servigos oferecidos. Isso acontece por meio de uma
estratégia conjunta com outra marca, a do festival, que j& ¢ conhecida e tem seu sucesso e
audiéncia atestados por atributos discursivos e signicos positivos, como, por exemplo, a
quantidade de edigdes realizadas, a reverberagdo junto a opinido publica e a venda de

ingressos antecipada.

Para as marcas, patrocinar um grande festival como o Rock in Rio ou o Coachella, ou
até mesmo eventos esportivos como as Olimpiadas e a Copa do Mundo, nao se trata de um
beneficio diretamente ligado a venda de produtos ou ao retorno financeiro, mas sim, da
possibilidade de criar significados e oferecer sentidos ao publico, além de, certamente,
construir um posicionamento e solidificar a consciéncia de marca, pois o patrocinio se
perpetua para muito além da realizagdo do evento. Como j& explorado, o hiperconsumidor ¢
um individuo com mais autonomia € que espera das empresas com quem se relaciona um
discurso cada vez mais robusto e carregado de sentido, ou seja, o que antes funcionava gracas
a uma universalizacdo do consumidor, agora caminha para praticas que olhem para as suas
necessidades e vontades. As marcas respondem a isso, se aproximando do publico de forma
integrada e com o objetivo de ser sua primeira e Unica opgao de escolha, assumindo, portanto,
o mesmo papel deles, ao frequentar tais eventos: o de sujeito, para assim captar a esséncia que
os individualiza enquanto consumidores. O que se percebe, entdo, ¢ a estruturagcdo de uma
arquitetura de narrativas e mensagens, do sujeito patrocinador e do proprio festival, os quais
estrategicamente se apoiam nas relagdes sensiveis do sujeito publico, por meio das atragdes
espetaculares daquele evento: cantores, ativacdes de marca, ambientagdes e brinquedos, por

exemplo.

De maneira pratica, a inser¢cdo das marcas nos festivais se estabelece como mais um
ponto de contato de comunicagdo dessas empresas com seus consumidores, ja que, na

sociedade pds-moderna, as caracteristicas funcionais de um produto ou servi¢o sdo tomadas
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como certeza desde sua concepc¢dao, ndo sendo totalmente empregadas como fator de
diferenciagdo. Ou seja, ¢ o entendimento dessa virada caracteristica que justifica o
investimento pelas marcas em campanhas, acdes e eventos que estimulem o lado subjetivo e
as emocgodes dos consumidores. Ora, se os consumidores buscam por experiéncias, ¢ nesse
ponto que as organizacdes poderdo responder as suas vontades, fornecendo ou endossando

uma experiéncia marcante, e € isso que garantird o seu sucesso enquanto marcas no mercado.

Assim, os eventos e festivais sdo uma forma mais complexa das marcas se
apresentarem "diante dos acontecimentos e cendrios incertos que permeiam a sociedade
contemporanea" (KUNSCH, 2010, p. 44). Praticamente como uma resposta a constru¢ao de
relacionamento, o didlogo por meio dessas vivéncias sensorialmente estimulantes € a esséncia
da marca materializada em formato de codigos e, consequentemente, em lembranca na mente
do consumidor. Diversos autores tém reforcado a importincia de se desenvolver um
relacionamento mais profundo entre organizagdes e publicos e por isso os eventos € o
patrocinio por parte deles t€ém cada vez mais espaco nas estratégias fisicas e digitais das

organizagdes:

Sair do monologo para o didlogo ¢ um desafio que todos os
profissionais de relagdes publicas deverdo enfrentar e que perpassa
todas as atividades de comunicagdo organizacional. Com os eventos,
isso ndo ¢, e nem poderia ser, diferente. Ao contrario, as
transformagdes na sociedade, que provocam uma mudanga na
comunicacdo, podem se constituir em uma oportunidade para que os
eventos sejam realizados segundo uma légica mais experiencial e

participativa. (FARIAS; GANCHO, 2014, p. 33).

Kunsch (1999) aponta que os processos de globalizagdo mundial e de
impulsionamento da industria cultural pedem das organizagdes "novas formas de
sociabilidade e novas posturas" (ibidem, p. 73), ou seja, que o trabalho para exercer seus
valores e propositos ndo se restrinja apenas a uma comunicacdo de mao Unica, restrita e
objetivando unicamente a venda de produtos e servigos. E preciso que, para sobreviver, as
marcas adotem uma postura proativa diante dos desafios da sociedade pos-industrial,
valendo-se de abordagens integradas de comunicacao, pautadas por "politicas que privilegiem
o estabelecimento de canais efetivos de ligagdo com os segmentos a elas vinculados e,

principalmente, a abertura das fontes e a transparéncia de suas agdes" (ibidem, p. 74),
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agregando valores e facilitando "os processos e as mediacdes da organiza¢do com os seus

diferentes publicos, a opinido publica e a sociedade em geral" (ibidem, p. 74).

No contexto pds-moderno, diversas marcas t€ém adotado essa abordagem cada vez
mais integrada em suas estratégias que, nos termos de Kunsch, "precisa ser entendida como
uma filosofia capaz de nortear e orientar toda a comunica¢do que ¢ gerada na organizacao,
como um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na sociedade globalizada"
(ibidem, p. 74). Os festivais, objeto deste estudo, sio um caminho possivel para as marcas
construirem um relacionamento mais duradouro, sélido e significativo junto a seus publicos
de interesse e que, por fugir da comunicagdo tradicional, se classificam como um modelo
integrado. Nesse sentido, o proprio Rock in Rio, em sua primeira edigdao, de 1985, so
consegue ser concebido a partir dessa visdo, ja que, para promover a primeira edicdo do
festival, a venda de ingressos ndo seria suficiente para cobrir todos os custos do evento - ela
ndo representava nem 30% dos gastos totais do evento (CARNEIRO, 2011). Roberto Medina,
idealizador do festival, consegue dar vida ao Rock in Rio, entendendo que o festival tinha de
ser vendido para os patrocinadores como uma campanha integrada de comunica¢@o e nao sé

como um show de musica.

Por isso, a presenca de marcas como Brahma, que investiu 20 milhdes de dolares no
evento, ¢ da Rede Globo, maior grupo de comunicagdo brasileiro, foi condigdo sine qua non
para a concretizacdo daquele empreendimento tdo ousado. A Brahma viu no festival a
possibilidade de lancar a sua nova cerveja, Malt 90, por meio de um projeto envolvendo uma
campanha publicitaria com duragdo de seis meses, os esfor¢os de assessoria de imprensa que
culminariam em reverbera¢do mididtica espontanea e a forte presenga no evento que, além de
se firmar como uma grande marca patrocinadora na mente dos consumidores, detinha a
exclusividade da venda de cerveja no festival. A participa¢dao da Globo aliada ao momento em
que o pais vivia, de recente redemocratizacdo, foi fundamental para potencializar a
repercussdo do festival. A emissora, que tinha o objetivo de se aproximar do publico mais
jovem por meio da musica ao vivo, viu no Rock in Rio uma oportunidade de reconstruir os
maravilhosos festivais da década de 1960 e 1970 e de celebrar a liberdade pela qual o Brasil
tanto esperava. E o fez brilhantemente, ampliando a audiéncia do evento e, portanto, a

visibilidade das marcas patrocinadoras, ao invadir as televisdes de milhares de lares
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brasileiros, trazendo bandas de renome internacional como o Queen, que ecoavam liberdade e

questodes sociais por meio de suas performances e cangoes.

E mesmo nos tempos de pandemia de COVID-19, as empresas buscam uma forma de
manter um relacionamento mais estreito com seus consumidores por meio dos eventos. A
Stella Artois, marca de cerveja conhecida por seu requinte, promoveu nos meses de setembro
e outubro de 2020 mais uma edi¢do do seu evento anual Villa Stella, com o objetivo de
promover aos participantes a possibilidade de viver experiéncias gastrondmicas excéntricas e
exclusivas das cidades por onde esteve: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. Os
presentes ficavam reunidos em domos isolados com capacidade para até seis pessoas, onde
consumiam pratos elaborados por chefs de restaurantes locais renomados e a Unica cerveja
disponivel era a Stella Artois, que assinou o evento com um posicionamento alinhado a sua
esséncia de marca: "uma experiéncia aconchegante e intimista, sofisticadamente simples"

(STELLA ARTOIS, 2020).

Percebe-se aqui que a marca se aproveita das limitagcdes impostas pela pandemia para
construir o discurso de sua experiéncia de relacionamento, que s6 pode ser intimista devido a
limitagdao de pessoas por ambiente, determinada pelo momento e pelas autoridades de saude e
que ¢ simples por trazer a tona o prazer de se alimentar. Excetuando-se as criticas a postura da
marca em um momento de isolamento social, percebe-se o sucesso do evento por meio das
reverberagdes midiaticas espontaneas e das postagens e comentarios dos presentes sobre o
evento nas redes sociais e, mais do que isso, pela proposta do evento e suas intencdes

estrategicamente convergentes a natureza da marca.
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Figura 5: Ambiente interno do domo do Villa Stella 2020.

Fonte: <https://www.abcdacomunicacao.com.br/wp-content/uploads/Villa-Stella-4.jpeg>.

Acesso em 21 de outubro de 2020.

Assim, nota-se que em tempos modernos de Comunicagdo Organizacional, a
participacdo das marcas em eventos € a pega chave para o sucesso das estratégias que
reforcam o seu posicionamento enquanto instituicdes. Em se tratando de experiéncias que
possibilitam a uma marca obter um contato muito elevado e proximo com o consumidor, 0s
festivais e eventos tornam extremamente mais facil a criacdo de uma lembranca positiva
ligada a um patrocinador ou idealizador, e "¢ esse o grande diferencial dessa ferramenta de
comunicag¢do: ela atinge diretamente o publico-alvo e ¢ capaz, se bem planejada e realizada,
de promover uma experiéncia unica ¢ um vinculo sem igual" (FARIAS; GANCHO, 2014, p.

26).

2.3 A construcio da experiéncia e sua reverberacio em sentimentos e afetos

Apo6s compreender o modo como os festivais se estabelecem na sociedade
contemporanea ¢ o papel das marcas para que eles existam como complexas formas de
consumo, faz-se necessario olhar para uma dimensdo humana de sua concepgao para perceber

como as vivéncias dos participantes nestes eventos podem criar identificacao e contribuir para
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o registro daquela cena experiencial. E por meio do estudo da reverberagao dos sentimentos e
afetos evocados por esses eventos nas pessoas € de teorias que mostram as relagdes

intrinsecas do corpo humano com a experiéncia que se pode clarificar essa questao.

Os festivais criam e disponibilizam para o seu publico, dentro do curto periodo de
algumas horas ou dias, uma quantidade avassaladora de estimulos sensoriais extremamente
diferentes dos que ele vivencia no cotidiano. As producdes, repletas de sons, imagens,
ambientes simulados e experiéncias corporais, as quais s6 podem ser vividas dentro do
espaco-tempo do festival, sdo interpretadas praticamente como uma reverberacdo animica de
liberdade vivenciada pelos aspectos corpéreo e cognitivo dos individuos. Nesse sentido,
percebe-se que tanto os estimulos sensitivos, quanto os corpos que habitam aquele momento
ndo estdo ligados apenas a execucdo do festival, mas sim a sociedade e a cultura em que
existem, ou seja, a0 mesmo tempo que as pessoas estabelecem uma relagdo clara e intencional
com o festival e todos os seus elementos, portanto com a cultura, elas também se ligam com
0s outros participantes, a sociedade, por meio de uma certa conexao etérea e que acontece por
meio dos sentidos do corpo. Classen (1993) afirma que os sentidos evidenciam essa relagdo
entre cultura e sociedade, justamente pelo fato de que as capacidades perceptivas do corpo,
logo a forma como sentimos e processamos uma experiéncia, ndo estdo ligadas de forma
natural, universal ou neutra aos 6rgaos dos cinco sentidos do corpo. Ao se aprofundar nos
conceitos sobre o corpo, nota-se que essa conceituacdo ¢ muito mais antiga ¢ advém das
teorias Aristotélicas. Para o filosofo, a experiéncia perceptiva ndo depende s6 de regides
especificas do corpo (olhos, ouvidos, pele, nariz e boca) para acontecer, mas também existe
gracas a funcdo cognitiva humana, a qual classifica e ordena as informagdes sensoriais que o

proprio corpo gera de maneira hierarquica:

0 corpo, por ter certa constituigdo fisica, é capaz de receber a forma
sensivel, e, desse modo, exercer sua fungdo cognitiva: tornar-se tal
qual a forma sensivel recebida, permitindo assim a faculdade sensivel
discriminar a forma sensivel ¢ mesmo se tais sensiveis sdo prazerosos

ou ndo (ARISTOTELES apud AGGIO, 2009, p. 66).

Na pratica, percebe-se o corpo e o ambiente desenvolvendo-se em um processo
continuo de ser e de se tornar, verbos que dizem respeito a forma de como se sentem e de

como se constroem, € , no objeto dessa analise, s6 € possivel conjuga-los gragas ao consumo
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de todos os elementos que compdem um festival. E todo esse intrinseco e complexo
entrelagamento dos corpos com o espaco em que os individuos se fazem presentes ¢
vivenciado ¢ compreendido pelos sentidos. E por meio da experiéncia sensorial que as
pessoas se enredam emocionalmente naquele ambiente, igualmente intrincado e expansivo,
incluindo entre outras coisas o humano e dependente dele para o seu sucesso e para ser

atestado por sentimentos e afetos que se materializam no formato de uma iconica memoria.

Para exemplificar tal conceituacao, aqui se concentra na vivéncia de um show musical
no espaco do festival. Primeiramente, entende-se que os sentimentos, e com eles a
experiéncia, s6 podem florescer se existirem dois elementos fundamentais: o publico,
assumindo o papel de plateia, e o cantor (ou banda) que vai realizar a performance em um
palco. A performance do artista naquele tempo especifico é o instante no qual o publico,
sendo plateia, tem para receber a mensagem por meio dos sentidos e processar cognitivamente
se ela faz sentido dentro do seu universo de referéncias vividas. A partir do momento que
tudo aquilo faz sentido, a conexdao do publico com o artista se amplia de maneira mais
profunda, tal qual uma folha branca de papel, com espacos a serem desenhados, exigindo a
intervencdo de um sujeito externo, dotado de uma sensibilidade particular e uma vontade
especifica, para preenché-la (ZUMTHOR, 2016, p. 54), e causa nele reagdes sentimentais que

o tiram do papel passivo de plateia observadora e o colocam no palco, ao lado do artista.

Neste momento o publico passa a participar da performance do artista justamente por
reconstrui-la a sua maneira, cantando, vibrando ou imprimindo a sua propria individualidade
para interpretar aquilo que se vé e que se sente de maneira inteligivel. E um encontro
polissémico entre artista e individuo, porque tem as inGimeras interpretacdes de diferentes
sujeitos que compdem aquele espetaculo e a0 mesmo tempo ¢ repleto de uma carga estésica e
que, portanto, esta ligada ao belo por abrigar um conjunto de singularidades que se
reverberam quase num mesmo instante, quando, por exemplo, o artista deixa de cantar um
trecho de uma can¢do e empresta o microfone para que milhares de pessoas ecoem seus

sentimentos mais profundos por meio da musica.

Em 1985, a organizagdo do Rock in Rio trouxe o Queen como headliner daquela que
seria a primeira edi¢do do festival. Além do papel de chancelar a capacidade da organizagao
de realizar o evento, num cenario em que nem o Brasil, nem os demais paises da América

Latina faziam parte da cena musical internacional e do show business, a banda teve uma
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atuacdo performatica que levou 500 mil fas a se emocionarem e de fato fazerem parte do
show. A historia do grupo, muito marcada pela trajetoria pessoal de Freddie Mercury, se
conecta com o publico brasileiro que, nos anos 80, era carente de ver as bandas internacionais
que faziam sucesso pelo mundo, praticamente como um espelho dos desafios enfrentados por
esses dois sujeitos, € que viam nas musicas com referéncias claras aos sentimentos mais

verdadeiros a resposta fugaz para alguns daqueles problemas.

A versdo ao vivo de "Love of my life" no Rock in Rio se tornou um grande marco na
trajetoria da banda inglesa e na historia do festival, pela forma como o publico se conectou
com a performance do artista e a reverberou em coro fortissimo. Para o vocalista, Freddie
Mercury, s6 restou reger aquelas vozes apaixonadas que ecoavam na Cidade do Rock e, trinta
anos depois, ao retornar para a edicao de 2015 do festival, Brian May relembra, em entrevista
coletiva para o jornal O Globo, o peso da apresenta¢do na primeira edi¢do do festival para a
banda: "temos muitas memorias do show de 1985, cada som, cada musica marcou, mas

nn

marcou especialmente a apresentagdo de "Love of my life"". Essa caracteristica marcante da
interacdo do publico, que parece transbordar uma energia contida ao vibrar, cantar, enaltecer e
desaprovar performances por meio de simples gestos, torna-se uma grande ferramenta de
legitimagdo do espetaculo e do sucesso dos artistas, atribuindo a plateia, portanto, o papel de

chancelar ou ndo a experiéncia com a qual interage.

No exemplo citado, além da conexdo entre artista e publico estabelecida por meio da
musica, o Rock in Rio, enquanto sujeito promotor do evento, teve um importante papel de
potencializar essa reverberacdo afetuosa da performance do Queen, ao decidir por uma
inovacdo na cena musical incipiente dos anos 80. Ao ser o primeiro festival do mundo que
iluminou toda a sua plateia, o Rock in Rio usou de um artificio relativamente simples para
surpreender o publico, que passou a fazer parte do show de forma mais intensa, e os artistas,
que puderam visualizar com clareza a magnitude do evento e a extensa quantidade de
participantes, por meio de um comportamento que ndo era comum para a €poca € que,
portanto, teve criticas e elogios. Em entrevista ao jornal O Estado de S. Paulo, Peter Gaspar,
diretor geral de iluminacdo do Rock in Rio, diz, sobre esta escolha, que "alguns profissionais
da area criticaram, enquanto os musicos ficavam extasiados ao ver a reagdo do publico com
tanta riqueza de detalhes". O que acontece pontualmente em 1985 e se faz presente até as

edi¢cdes mais recentes do festival ¢ um olhar estratégico dos produtores do festival para
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transformar um processo ou romper com um paradigma ja existente, com o objetivo de
surpreender tanto o publico, como o artista, de modo a aumentar o potencial de determinada

vivéncia se tornar uma memoria.

Cup WAREERR et ne

Figura 6: Freddie Mercury e a plateia iluminada no Rock in Rio 1985.
Fonte: <https://bit.ly/2Jgond8>. Acesso em 28 de outubro de 2020.

Classen (1993) também teoriza sobre esses processos de percepcdo da experiéncia
pelos individuos ao classificar que isso s6 acontece devido aos diferentes modos de
consciéncia. Para ele, a maneira como percebemos, vivenciamos e entendemos 0O Nosso
mundo ¢ determinada principalmente pelo modo de consciéncia com que a sociedade se
posiciona como dominante. No caso dos festivais, essa percep¢do e, por consequéncia, a
reverberagdo dos sentimentos do publico, esta diretamente relacionada a maneira como esses
eventos se organizam € se posicionam para criar um sentimento de pertencimento. Os eventos
ndo dizem respeito apenas a diversdo; esses espagos contém significados a medida que a
intensidade da experiéncia do festival cria um senso de conexao dos participantes com aquelas
vivéncias, de modo que eles possam experimentar e expressar suas identidades. Duffy (2014)
argumenta que as respostas afetivas e emocionais sdo partes integrantes da formacao da
identidade dos participantes dos festivais, justamente porque elas dizem respeito ao

oA

sentimento coletivo do "nods", compartilhando pensamentos, sentimentos, emocdes €

experiéncias.

Nessa perspectiva, a midia, e mais recentemente as redes sociais, t€tm um papel

fundamental na construc¢ao desse senso de coletividade, na sua reverberagao em sentimentos ¢
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afetos e, posteriormente, na constru¢do da memoria. Jestis Martin-Barbero aponta a
necessidade de se reconhecer que a comunicacdo estd mediando todas as formas da vida
cultural e politica da sociedade, uma vez que "o olhar ndo se inverte no sentido de ir dos
meios para as mediacdes e nem das mediagdes aos meios, sendo para ver a complexa teia de
multiplas mediagdes" (LOPES, 2018, p. 56). Assim, a participacdo da Rede Globo na
comunicagdo que antecedeu o Rock in Rio de 1985 e na transmissdo ao vivo do festival foi
essencial para ratificar aqueles afetos que ecoavam na Cidade do Rock por meio das cangdes e
espalhd-los para todas as regides do pais, refletindo em outras milhares de pessoas um
sentimento de pertencimento, tornando notavel ndo s6 as performances de bandas mainstream
daquela época, como o Queen, mas toda a realiza¢do do festival. A memoria dos participantes
do Rock in Rio, e até¢ daqueles que ndo o vivenciaram, s existe por meio da comunicagao,
justamente porque pode ser revisitada e reconstruida de diversas maneiras pelo corpo social,
fazendo-o por meio de textos, videos e quaisquer reprodugdes narrativas. Afinal, entende-se

que essa também ¢ uma memoria coletiva, ja que

na maior parte das vezes, lembrar ndo € reviver, mas refazer,
reconstruir, repensar, com imagens e ideias de hoje, as experiéncias do
passado. A memoria ndo ¢ sonho, ¢ trabalho. Se assim ¢é, deve-se
duvidar da sobrevivéncia do passado, “tal como foi”, e que se daria no
inconsciente de cada sujeito. A lembranga ¢ uma imagem construida
pelos materiais que estdo, agora, a nossa disposi¢do, no conjunto de
representagdes que povoam nossa consciéncia atual. (BOSI, 1994, p.

55)

Na mesma medida, as redes sociais também cumprem esse papel de reproduzir e
ampliar uma vivéncia, por meio de enunciadores reconhecidos, como o Multishow, e de
enunciadores individuais, que expressam livremente suas opinides e afei¢cdes, que podem ser
viralizadas, uma vez que "coloca a sensibilidade (...) e suas empatias cognitivas e expressivas"
(MARTIN-BARBERO, 2011, p. 118) para com a cultura, em contato direto com outras
pessoas, por meio de um dispositivo comunicativo. Dois exemplos recentes dessa
consagracdo da memoria do artista junto ao publico, e do proprio Rock in Rio, por meio das
redes sociais, estdo relacionadas as performances da artista Pink, em 2019, e da cantora

Beyoncé, na edi¢do de 2013 do festival.

43



Conhecida por suas apresentacdes excéntricas e repletas de acrobacias, a cantora Pink
fez sua estreia no Rock in Rio, de 2019, em um show que se tornou iconico, justamente por
romper com um padrao tradicional. A cantora, junto a organizacdo do evento, preparou uma
performance para a cang¢do "So What", na qual ficou suspensa por cabos e fios realizando
acrobacias e literalmente voando sob a plateia, a qual foi ao delirio. O momento e as reagdes
calorosas do publico foram reverberados pelo Multishow no dia seguinte de sua realizagao,
que em seu perfil oficial no Twitter trouxe as imagens do momento, consagrando ndo sé a
performance, mas o show como um todo como "épico e inesquecivel na histéria do Rock in
Rio". Do ponto de vista discursivo essa constru¢do foi feita por meio de uma linguagem
jovem, ao usar a expressdao "senhoras e senhores", que remonta aos espetaculos teatrais e
circenses, € 0 texto em letras maitsculas, como se estivesse propagando a mensagem com
toda a for¢a de um grito. Além da validagao de mais de 80 mil usudrios por meio da reacao
"amei", o conteudo gerou conversagdo espontdnea de 20 mil usuarios da plataforma, que
compartilharam aquela publicagdo do canal, remontando, a sua maneira, aquele momento do

show e contribuindo para eterniza-lo.

£\ Multishow em > & . 4
@multishow

TEMOS UM SHOW EPICO E INESQUECIVEL NA HISTORIA
DO ROCK IN RIO, SENHORAS E SENHORES!

#PinkNoMultishow
#RockInRioNoMultishow

P 3,8 mivisualizages 2:44/3:09 ) 7
2:05 AM - 6 de out de 2019 ©)
O 81,8 mil O 21,2 mil pessoas estdo tweetando sobre isso

Figura 7: Tweet do Multishow sobre o show de Pink no Rock in Rio 2019.
Fonte: <https:/twitter.com/multishow/status/1180710769362530304>.
Acesso em 22 de outubro de 2020.
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Um pouco mais distante, em 2013, a cantora Beyonc¢, que foi headliner de uma noite
do Rock in Rio, encerrou a sua apresentacdo dancando um popular hit brasileiro de funk
("Passinho do Volante"), deixando seus fas animados, € a0 mesmo tempo extasiados. Naquele
momento a artista conecta sua histéria pessoal com a historia cultural daquela musica e,
portanto, do Brasil, reafirmando e endossando, em uma oportunidade semidtica, um ritmo que
surgia das periferias do pais e que ainda era alvo de inumeras criticas. A performance da
cantora teve uma dupla fun¢do no festival: para as minorias que consumiam o evento, aquele
momento foi a celebragdo e a validagdo de suas tradigdes, por meio da danga; para os
espectadores de classes sociais mais elevadas, a introducdo e a afirmacdo de seus valores
culturais profundamente enraizados e que, naquela ocasido, tinham alguma relacdo com o
momento vivido pelo funk brasileiro. O resultado dessa atitude de Beyoncé é compartilhado e
comentado até hoje, sete anos depois de seu acontecimento, por enunciadores ndo tao
reconhecidos como o Multishow, mas que também reforcam o carater celebrado da

performance da artista e da historia do festival.

Figura 8: Tweet sobre a performance de Beyoncé no Rock in Rio 2013.

Fonte: <https://twitter.com/taylormalandra/status/1275245533582561283>.
Acesso em 22 de outubro de 2020.
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Pierre Nora evidencia o carater histérico e afetivo dos exemplos aqui apresentados
quando relaciona a for¢a dos sentimentos e das emogdes constituintes de um momento com o
seus poderes de perpetuagdo para atualizar temporalidades e pessoas, lembrando, ao definir

memoria, que ela

¢ a vida, sempre carregada por grupos vivos e, nesse sentido, (...) esta
em permanente evolucdo, aberta a dialética da lembranca e do
esquecimento, inconsciente de suas deformagdes sucessivas,
vulneravel a todos os usos e manipulacdes, suscetivel de longas

laténcias e de repentinas revitalizagcdes (NORA, 1993, p. 9).

No contexto dos festivais, essas memorias estao ligadas ao processo de evolucao do
entretenimento como bem de consumo complexo. Sdo memorias consumiveis que fazem
referéncia direta & marca que as organiza e, portanto, as vende. Nassar elucida isso, ao citar o
filésofo francés Henri Bergson, dizendo que: "a imagem-lembranca, que vem

espontaneamente a mente quando nossos sentidos esbarram em expressoes organizacionais

(arquitetura, marca, produto, empregado e outras) ¢ a memoria-pura" (2007, p. 40).

Quando nos atemos ao consumo, todos os comportamentos dos sujeitos aqui ja
explorados (festivais, midias, redes sociais, artistas e individuos) evidenciam um
comportamento de compra que responde a uma necessidade de fruicdao e de socializagdo. A
exigéncia do publico ¢ sustentada por um amplo espectro de modos comunicacionais e de
entretenimento, cuja pluralidade ¢ resultado da forma como os responsaveis pelas produgdes
dos festivais os organizam, de modo a sempre conquistar o publico. E ¢ justamente essa
pluralidade de opg¢des que cria um sentimento de pertencimento, ao derrubar intimeras
barreiras para construir uma experiéncia social e coletiva, que faz com os festivais, nesse
contexto, possam emergir ¢ ganhar forca. Os festivais sd20 0 momento em que o publico pode
se conectar emocionalmente ndo s6 com os palcos, mas com uma diversidade de pessoas e de
vivéncias. Os individuos tém a decisdo em suas mados e podem escolher o que, realmente,
querem consumir, dentro daquele espago-tempo determinado; decisdo essa oferecida tendo
como base uma logica que remonta a era espetacular e se relaciona com a retorica, uma vez
que “descobrir os segredos para seduzir o publico" (CHARLE, 2012, p. 170) ¢ a forma como

a organizacao do evento opera.
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Sao os estudos de mercado e as pesquisas de opinido publica que embasam a estratégia

do festival, de oferecer multiplas possibilidades de escolha, pois

servem-se de estratégias de agdo ancoradas em ritos para
entendimento e aceitacdo, naturalizados por praticas controladas por
enunciagdes organizadas, em ambientes administrados, cuja
mensagem tem o intuito de buscar persuasdo - seja com participacao

ativa, seja passiva (FARIAS, 2019, p. 60).

Portanto, essa estratégia dos produtores desses eventos € persuasiva e "estd vinculada a
processos informacionais intencionais, deliberadamente preparados para que as interlocugdes
alcancem resultados programados" (BAKHTIN, 2003, p. 352), ou seja, ela ¢ devidamente
estruturada para que, ao escolherem dentro de universo de opgdes, as pessoas possam criar
suas proprias experiéncias individuais, manifesta-las por meio de sentimentos e afetos que,
posteriormente, serdo solidificados como uma memoria. E o resultado de uma satisfagio de
consumo efémera baseada na socializagdo que, por acontecer dentro do espaco-tempo proprio
do festival, permite ao publico prolongar sua vivéncia por meio do contato com pessoas,
artistas, marcas, ativacgoes, estilos de vida e produtos, transbordando a experiéncia de um

show musical e criando, no ritmo da vida presente, um passado sensivel e narravel.
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3 0 ROCK IN RIO COMO NOVO FORMATO DE EVENTO E EXPERIENCIA

3.1 A construcao da marca e as edi¢oes do festival

Para o Rock in Rio se construir e ser consolidado como uma marca de sucesso, foi
necessaria a participacao de varios sujeitos, que assumiram papéis diversos nessa atuagdo. Na
primeira edi¢do do festival, os discursos que a organizacdo propagava tinham um unico
objetivo: fazer com que, principalmente, dois grandes sujeitos, os patrocinadores e os artistas,
aderissem ao projeto conceitual do festival, para que ele de fato pudesse acontecer. Assim, em
1985, tornar real a sua proposta era o grande proposito do Rock in Rio: conseguir patrocinios,
levar artistas de renome e reunir inimeras pessoas, trazendo a tona a histdria da criacdo do
maior evento de musica da América Latina no Rio de Janeiro. A historia se confirmou com o
publico de mais de 1 milhdo de pessoas presente naquela primeira edi¢do, que teve seu
sucesso reconhecido no cendrio nacional e internacional, gracas a repercussdo positiva das
manifestacdes midiaticas e a satisfagdo daqueles que participaram do primeiro grande festival

de musica ao vivo do Brasil.

Roberta Medina, durante uma palestra no TEDx em 2012, aponta que o Rock in Rio
nasce com o sonho de seu pai e idealizador do festival, homonimo Roberto Medina, de
promover o Rio de Janeiro e mostrar todo o potencial da cidade para o mercado internacional.
Roberto entendia que o turismo era a Unica saida para o desenvolvimento do Rio e
promové-lo por meio da musica era um caminho possivel e diferente de tudo que vinha
acontecendo naquela época. Com isso a primeira edi¢do do festival aconteceu em 1985, em
meio a um contexto politico de redemocratizacao e fim da censura, refletindo e estimulando o
clima de emancipagdo da populacdo brasileira, ao trazer diversos artistas renomados para um
local com uma cena musical efervescente na época e, como ja explorado, o que s6 foi possivel
com o patrocinio da Brahma. A marca de cervejas investiu 20 milhdes de ddlares com o
objetivo de se aproximar e criar conexao com um publico jovem e pouco tradicional, por meio
do lancamento de sua nova cerveja, a Malt 90. Além disso, a alusdo ao Festival de
Woodstock, de 1969, ¢ clara e direta, uma vez que a organizacdo propde um evento para 250
mil pessoas por dia, numa época em que os maiores show do Brasil chegavam a 40 mil
pessoas; ¢ traz para o palco, além de atragdes internacionais - as quais raramente incluiam a

América do Sul em suas turnés mundiais -, artistas de pop e rock nacional, que tinham em

48



suas musicas, letras de cunho politico e discursos que encarnavam a esperanga sob a nova
situacdo politica do Brasil. Portanto, a organizagdo situa o Rock in Rio de 1985 como um
importante estimulo de liberdade para toda aquela geracdo de jovens que o viviam e, ao
mesmo tempo, atende a demanda da marca de cerveja de se relacionar com um publico
distante, por meio de uma a¢do de comunicagdo conjugada ao patrocinio de um evento, que

era inexistente até entdo.

i 5 ; -
\ O PRAZER DE FAZER BEM-FEITO.

Figura 9: Porta copos da Malt 90, langada no Rock in Rio I.
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Fonte: <https://www.bolachasbrasileiras.com.br/imagens/m/malt90-rockinrio.jpg>.

Acesso em 30 de outubro de 2020.

Outro fato historico significativo € que o governador do estado do Rio daquela época,
Leonel Brizola, via em Roberto Medina uma ameaga politica, entendendo que o seu alto
envolvimento no meio jovem poderia facilitar uma possivel escalada a politica. Assim, para
frear o empresario, o politico exigiu que a Cidade do Rock - espago construido para abrigar o
evento de maneira permanente na cidade - fosse completamente destruida apds o evento,
causando um prejuizo miliondrio para o projeto. Roberta Medina (2012) conta que seu pai,
sem alternativas, aceita a condicdo, apresentada antes mesmo da realizacdo do evento em

1985.
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Mais a frente, em 1991, a Coca-Cola, com o objetivo de barrar a entrada da
concorrente Pepsi no Brasil, busca Medina para propor uma nova realizagdo do evento. Dessa
vez, com uma Cidade do Rock inexistente, a organizacdo realiza a segunda edi¢do do festival
no Maracana, com o objetivo de atender as necessidades da Coca-Cola de se relacionar com o
publico e limitar o crescimento de sua concorrente direta. Apesar de ter alcangado recorde de
publico com o show da banda A-ha, que levou 198 mil pessoas para o estadio, e ter um
projeto de iluminagdo potente (ROCK IN RIO, 2020), Roberta Medina (2012) afirma que "o
Rock in Rio no Maracana, apesar de todo sucesso como evento de entretenimento, nao era a
(...) verdade" do festival, elucidando que o evento viraria um show convencional, igual a
todos os outros e fugindo de sua proposta inicial. Assim, ainda naquele ano, a organizacao
decide parar de realizar o festival, entendendo que ele estava se afastando do seu objetivo
principal, de "unir publicos de credos (...) e gostos musicais distintos, mostrando que era

possivel viver em paz apesar das diferencas" (ibidem).

Passam-se, entdo, dez anos e o evento retorna em 2001, no contexto do bug do
milénio, construindo uma nova verdade discursiva e estratégica para o seu publico,
desmistificando, portanto, a crenca de que o mundo acabaria ao apontar que a solucdo para
problemas como aquele seria entender que, assim como a musica, o0 mundo ndo tinha
fronteiras. Dessa forma, o festival ganhou um novo nome e passou a se chamar "Rock in Rio
por um mundo melhor", adotando praticas de responsabilidade social e ambiental na execugao
do evento e ampliando essa abordagem, realizando também acdes de conscientiza¢do junto ao
seu publico, numa tematica que remete ao contexto de realizagdo da primeira edi¢ao do
evento, justamente por exaltar valores como paz e liberdade. Trés anos depois, ja sendo uma
marca consolidada com 19 anos de histéria, o Rock in Rio inicia sua fase de
internacionaliza¢do e leva o festival para Lisboa (2004), Madrid (2008) e Las Vegas (2015).
As mudangas que surgiram com as edi¢cdes internacionais foram incorporadas as dindmicas do

evento, mostrando o potencial da Cidade do Rock de se modificar e evoluir com o passar dos

anos.
Ano Cidade Local Publico
1985 Cidade do Rock - Jacarepagua 1.380.000
1991 Rio de Janeiro Estadio do Maracana 700.000
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2001 Cidade do Rock - Jacarepagua 1.235.000
2004 386.000
2006 Lisboa Cidade do Rock - Parque da Belavista 350.000
354.000

2008

Madri Cidade do Rock - Arganda del Rey 291.000
Lisboa Cidade do Rock - Parque da Belavista 329.000
2010 Madri Cidade do Rock - Arganda del Rey 250.000
2011 | Rio de Janeiro Cidade do Rock - Jacarepagua 700.000
Lisboa Cidade do Rock - Parque da Belavista 353.000
2012 Madri Cidade do Rock - Arganda del Rey 186.000
2013 | Rio de Janeiro Cidade do Rock - Jacarepagua 595.000
2014 Lisboa Cidade do Rock - Parque da Belavista 345.000
Rio de Janeiro Cidade do Rock - Jacarepagua 595.000
200 Las Vegas City of Rock - Las Vegas Festival Grounds 172.000
2016 Lisboa Cidade do Rock - Parque da Belavista 329.000
2017 | Rio de Janeiro Cidade do Rock - Parque Olimpico 700.000
2018 Lisboa Cidade do Rock - Parque da Belavista 278.000
2019 | Rio de Janeiro Cidade do Rock - Parque Olimpico 700.000

Tabela 1: Relagéo de todas as edigdes e ptblicos do Rock in Rio.

Fonte: <https://rockinrio.com/rio/pt-br/historia/>. Acesso em 30 de outubro de 2020.

Como se pode notar, no Brasil a sequéncia das edigdes ndo foi constante e regular
durante décadas. Depois de anos mundo afora, o evento volta para o pais em 2011, agora com
a proposta de ter edigdes realizadas a cada dois anos. A prefeitura do Rio de Janeiro apoiou a
iniciativa, construindo um espago exclusivo para o festival numa regido proéxima a da primeira
edicao do evento, em Jacarepagua. Assim, além de receber o Rock in Rio até 2015, o espago
pode sediar também outros acontecimentos, reforgando, dessa forma, o investimento no local
e o carater multiuso da drea construida. O Rock in Rio ganha um novo espaco para a edigdo

de 2017, em decorréncia das Olimpiadas de 2016: a area da antiga Cidade do Rock se
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transforma na Vila dos Atletas, apartamentos para os competidores dos jogos, e o festival
passa a acontecer no Parque Olimpico da Barra, regido também proxima a Jacarepagua.
Passados dois anos, a organizagdo alarga a construcdo de sua marca e o faz por meio de uma
estratégia semiotica olfativa. Ao instalar maquinas que liberavam uma fragrancia
desenvolvida exclusivamente para o festival, o Rock in Rio potencializou a sua lembranca de
marca, intensificando a memoria do corpo social que vivia o evento, por meio de uma
experiéncia olfativa, privilegiando, entdo, um outro 6rgao dos cinco sentidos humanos, pouco

explorado pela organizacao.

Ao estudar a evolugdo da marca, por meio da sequéncia cronoldgica apresentada,
percebe-se a importancia que o espago tem para o publico e para a consolidagdo do proprio
festival. Além da presenga de artistas e de marcas conhecidas, o espaco ¢ um dos principais
elementos significantes do Rock in Rio. Em 1985, a horizontalidade do espago, além de ser
uma espécie de extensdao da liberdade defendida pelo festival, ajudou a construir a percepgao
da Cidade do Rock, como algo que era amplo, extenso e que, dessa forma, precisaria ser

explorado pelo publico ao longo de sua aventura.

Figura 10: A horizontalidade da Cidade do Rock na primeira edig@o do festival.

Fonte: <https://www.omelete.com.br/rock-in-rio/rock-in-rio-as-origens-de-um-festival-

improvavel>. Acesso em 30 de outubro de 2020.

Em contraste, no ano de 1991 o formato circular do Maracana limitava as construgdes

espaciais das experiéncias daquela segunda edi¢do do evento e, assim, a percep¢do de
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amplitude do espaco era limitada, ndo tendo todas as irregularidades e possibilidades que uma
cidade de verdade teria. E esse ¢ um dos fatores que levam a dire¢do do Rock in Rio a parar
de realizar o evento por alguns anos, entendendo que o espago ndo tinha nada de diferente
quando comparado com outros eventos musicais. Assim, quando o festival volta a acontecer,
em 2001, a Cidade do Rock emerge com for¢a e se firma como um dos elementos centrais do

evento, algo que permanece por todas as edi¢des, independente de onde ¢ realizado.

Figura 11: A restrigdo espacial imposta pelo Maracana na segunda edi¢@o do festival.

Fonte: <https://www.rockonboard.com.br/2015/01/falta-um-mes-para-o-rock-in-rio.html>.

Acesso em 30 de outubro de 2020.

Tal qual uma verdadeira polis, a Cidade do Rock passa por transformagdes e evolui
ano apds ano, com o objetivo de atender as necessidades do seu publico, que também se
modifica, por meio de um ambiente construtivo e interativo e ¢ um elemento essencial tanto
para a construcdo do sentimento de pertencimento daqueles sujeitos-cidaddos que vivem a
cidade e, portanto, t€ém ali um papel a desempenhar, como para reforcar a imagem das marcas

patrocinadoras e do proprio Rock in Rio.
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3.2 O posicionamento de marcas patrocinadoras

A possibilidade de se aproximar do consumidor e construir um relacionamento mais
complexo, duradouro e efetivo por meio de um projeto de comunicagdo envolvendo uma
sensorialidade intensa ¢ o que justifica a participagdo e a releviancia de uma marca na
construg¢do da experiéncia do Rock in Rio. Como Clotilde Perez (2004) aponta, "as marcas se
expressam, se dao a ver, se mostram de diversas maneiras, com o objetivo de potencializar
seus efeitos de sentido" (p. 47), e ¢ justamente por meio da forma como os seus
posicionamentos sdo trazidos a tona, que ¢ interessante que elas se ancorem na longevidade e
maturidade de um evento como o Rock in Rio, tendo seu sucesso atestado pela realizacao de
vinte edi¢des. Assim, o festival ¢ uma forma delas apresentarem a sua visdo de mundo
alinhada aos valores do mesmo, recriando discursos capazes de gerar sentido para ela propria,

enquanto marca, para o publico e para o Rock in Rio.

Um exemplo de como esses valores ganham vida pode ser observado na comunicagao
do Itat, em 2011, ano em que o Rock in Rio retorna ao Brasil. Naquele momento, o Ital
enxerga no festival a possibilidade de expandir sua comunicagao com os consumidores e se
torna patrocinador Master do evento, por meio de uma estratégia que retrata mudancas, as
quais diziam respeito aos processos de digitalizagdo do banco, a ascensdo financeira que o
pais vivia e a forma inovadora de se ver um anuncio - na época, por meio de um QR Code. A
mudanga também pode ser interpretada como sendo um elemento que o proprio festival,
enquanto marca, vivenciava naquele momento: ap6s dez anos longe das terras brasileiras, a

organiza¢do muda os rumos do evento, trazendo-o de volta para o Brasil.
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Itau. Patrocinador
Master do Rock in Rio 2011.

Itaq. Feito para vo

Figura 12: Antincio do Itati como Patrocinador Master do Rock in Rio 2011.

Fonte: <https://www.behance.net/gallery/3361323/Banco-Itau>. Acesso em 2 de novembro de 2020.

De maneira geral, a assinatura da campanha evidencia a preocupacdo do banco de
estar junto a seus clientes em um momento emocional de diversdo e entretenimento - o
retorno do festival ao Brasil -, ao afirmar que "a musica se conecta com qualquer pessoa, de
qualquer idade, em qualquer lugar" e que, portanto, ele - aqui assumindo o papel de sujeito,
também "quer estar 14, unido" com seus consumidores, para a promog¢ao de um "mundo
melhor", fazendo, portanto, uma referéncia direta ao posicionamento do festival. Assim, o que
se percebe € a estratégia do patrocinador de ampliar sua presenga na vida dos consumidores
ndo por oferecer um determinado produto ou servigo, mas exatamente por mostrar como ele,
enquanto sujeito, pode exercer um papel que vai além de sua fung¢do principal de ser provedor

de servicos financeiros.

Nesse caso, a constru¢do dos valores signicos das marcas diz respeito a um
estreitamento mais emocional das relagdes e € mais complexo, "ndo so por elas expressarem
convicgdes de consumo, como também por representarem um universo de possibilidades

erosivas com relacdo a si mesmas" (PEREZ, 2004, p. 4), evidenciando justamente seu carater
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passivel de "ressignificacdo, ou melhor, de adaptacdo as representagdes do desejo de cada

consumidor" (ibidem).

E notavel a evolugdo que o festival sofreu e como isso estd diretamente relacionado as
marcas patrocinadoras. As estratégias de relacionamento com os patrocinadores se
modificaram com o passar dos anos, de modo que tanto o festival, como os anunciantes vém
ganhando mais relevancia a cada edi¢do do Rock in Rio. Relevancia essa que pode ser medida
por meio do retorno midiatico do valor investido no patrocinio e, mais do que isso, pode ser
percebida pela forma como certos fatos do festival ganham uma dimensdo cultural que
"depende das cadeias associativas que o signo icOnico estd apto a provocar no intérprete,
assim como depende da maior ou menor riqueza do repertério cultural do intérprete que o
capacite a inferir as sugestdes que, nos icones, costumam ser férteis" (SANTAELLA, 2005, p.

38).

No caso do Rock in Rio, as cadeias associativas, as quais Santaella se refere, sdo
elaboradas pela organiza¢do do evento de forma muito proxima com as marcas, de modo a
garantir que o publico consumidor do festival - seja presencialmente ou a distancia, pelas
redes sociais -, ndo se decepcione com uma série de elementos textuais e imagéticos que nao
se correlacionam. Todas as interagdes que levam, tanto a marca do festival como a apoiadora
ao consumidor sdo pensadas estrategicamente para que ele se surpreenda e tenha a sua
expectativa atendida. Isso acontece de maneira organizada, por meio de uma narrativa
conectada a cada ponto de contato da experiéncia com o publico, para que as marcas, além de
oferecerem sentido, trilhem um verdadeiro didlogo com o publico que, apds interagir com
determinada experiéncia sensorial, trard os resultados para suas conversas cotidianas,

vivificando, assim, a presenca da marca, momentos depois daquela vivéncia.

Nas trés primeiras edi¢des do evento, o grande investimento financeiro que as marcas
Brahma, Coca-Cola e America Online, esta ultima que foi a principal patrocinadora da edigao
de 2001, fizeram foi responsavel por garantir a realizagao deste. Naquele momento, o Rock in
Rio foi elaborado principalmente em torno do objetivo central de negdcio de seus apoiadores:
alavancar uma nova cerveja no mercado, em 1985; barrar a entrada de uma concorrente de
refrigerantes, em 1991; e expandir a base de clientes de internet, em 2001. O que se percebe ¢

que mesmo anos atras as marcas ja eram um dos pontos-chave da experiéncia do Rock in Rio

56



e nao atuavam como meras coadjuvantes do espetaculo. Algo que acontece no Rock in Rio até
hoje ¢ ¢ atestado por nimeros que Roberto Medina, fundador do festival, explicita em
entrevista ao jornal O Estado de S. Paulo, ao dizer que: "a Live Nation, que ¢ a maior empresa
de shows do mundo, realiza 20 mil espetaculos por ano. Desse total, apenas 4% ¢ patrocinio.

No Rock in Rio, [essa porcentagem] ¢ de 50% a 55%".

Em 2004, o Rock in Rio vai para Portugal e, em sua fase de internacionalizagdo, passa
a ser realizado a cada dois anos. A periodicidade bienal com que as edigdes do evento
aconteceram proporcionou um acumulo de vivéncias a organizagdo, que foi aperfeicoando a
forma como se relacionava com as marcas e abriu espago para um tema desconhecido até
entdo: a renovagdo de patrocinios. As marcas, vendo o sucesso de suas agdes e a convergéncia
de seus interesses com os do festival, decidiram por renovar as parcerias, evoluindo, portanto,
os conceitos e valores construidos nas edigdes seguintes do evento. J& em 2011, quando
retorna ao Brasil, o festival traz como bagagem os aprendizados das edigdes recentes e evolui
seu posicionamento, apresentando-se como um "parque de experiéncias" (ROCK IN RIO,
2020), que s6 pode ganhar vida com a presenca de varias marcas, de setores diversos da
sociedade. Com o passar dos anos, as experiéncias se aprimoram e, assim, a estratégia do
evento também evolui e é aprofundada por meio de uma comunicagdo de longo prazo, com
acdes que acontecem durante todo o ano e justificam o aumento das cotas de patrocinio. Na
figura seguinte, em que cada coluna representa um més, € possivel ver a solidez do plano de
comunicagdo do Rock in Rio de 2015, que totalizou 82 agdes, entre taticas de publicidade e de

assessoria de imprensa, além dos sete dias de festival.

acBes SET 2014 a SET 2015

- &

SET 2014 SET2015

€

PUBLICIDADE ASSESSORIA IMPRENSA

fonte: RIR Academy RJ 2015 (adaptagao autor)
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Figura 13: Plano de comunicagdo do Rock in Rio 2015.

Fonte: <https://bit.ly/215hprc>. Acesso em 4 de novembro de 2020.

Ja em 2017, quando o festival passa a acontecer no Parque Olimpico da Barra, a area
espacial do evento dobra de tamanho e, por consequéncia, alargam-se as possibilidades de
experiéncias. Com isso, o festival amplia a possibilidade de mais sujeitos patrocinadores
participarem da constru¢ao semantica do evento e, assim, da vida do consumidor, por meio da
imagem de suas marcas, mostradas "como uma representagao plastica, material ou aquilo que
evoca uma determinada coisa por ter com ela semelhanca ou relagdo simbolica" (PEREZ,
2004, p. 147). Dois anos depois, em 2019 o Rock in Rio, enquanto plataforma de
experiéncias, evolui e, por meio de contetidos, amplia sua participagdo e de seus parceiros na
vida dos publicos com os quais se relaciona, com a criagdo do Now - uma unidade de negbcio
da agéncia Artplan alocada na Cidade do Rock -, para produzir contetidos em tempo real para
o festival e ndo sO para os anunciantes que dele fazem parte, como Heineken e Natura, e para
plataformas de midia, como o Twitter e o Facebook. A infraestrutura pensada para aproximar
as marcas de seus publicos ressalta o modus operandis desses sujeitos, de modo a difundir
"valores e uma visao que enfatiza o espetacular, a emog¢ao, o sentido nao literal, de todo modo
significantes que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos" (LIPOVETSKY, 2007, p.
46).

Entendendo o caminho que o festival trilhou junto as marcas patrocinadoras, faz-se
necessario esmiugar porque ¢ relevante para as mesmas estarem presentes no festival. O Rock
in Rio ¢ detentor de uma logistica que evidencia uma aproximagdo do evento e das empresas
que o patrocinam com os diferentes publicos que vivem o festival. Assim, a partir do
momento em que uma marca se faz presente no Rock in Rio, ela adota uma perspectiva para
se aproximar do universo musical, como uma forma de se diferenciar de seus concorrentes.
Aqui o foco ndo € o produto ou servigco vendido pela empresa, mas sim, como atrelar um certo
beneficio para o consumidor, por meio do alinhamento de seus interesses e discursos.

Trata-se, dessa forma, da

obstinagdo do gosto popular por uma narrativa que € a0 mesmo tempo
matéria-prima de formatos comerciais e dispositivo ativador de uma

competéncia cultural, terreno no qual a légica mercantil e a demanda
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popular as vezes lutam, e as vezes negociam (MARTIN-BARBERO,
1997, p. 291).

Nesse sentido, ¢ possivel aprofundar esse olhar e compreender como a tatica adotada
pelos patrocinadores ¢ ainda mais eficiente: quando ha uma diversidade de géneros musicais
e, portanto, de publicos, as marcas se ajustam diante dessa pluralidade e promovem um
contato que atravessa essas esferas e pode ser encarado, como propds Jesus Martin-Barbero,

por meio de suas inimeras formas de apropriacao:

se entendemos por leitura "a atividade por meio da qual os
significados sdo organizados num sentido", resulta que na leitura -
como no consumo - nao existe apenas reprodugdo, mas também
produgdo, uma produgdo que questiona a centralidade atribuida ao
texto-rei e a mensagem entendida como lugar da verdade que

circularia na comunicagdo. (ibidem, p. 291).

Martin-Barbero ainda elucida em sua obra como o comportamento dos sujeitos, aqui
entendidos como os participantes do festival e das marcas, € essencial para o sucesso de uma
conexao verdadeira que constitua e aprofunde identidades. Para ele, os espagos culturais sdao
locais "onde as classes sociais se encontram - compartilham significantes - e lutam por e a
partir de significados diferentes, para dotar a festa de sentido" (ibidem, p. 313). Nessa
perspectiva, as marcas se posicionam nos eventos nao para estabelecer relagdes de dominio ou
exploragdo, mas para ressaltar certos valores, praticas e sentidos representados por meio da
propagacdo de sua imagem e em virtude de uma perspectiva cultural. O resultado desse
processo de "absor¢do do festivo pelo comercial (...) como lugar de modelagem cultural da
dimensdo ludica" (ibidem, p. 314) € que as pessoas se veem tentadas a adquirir um
determinado produto ou servico de uma marca anunciante com o objetivo de ter acesso aquela

vivéncia.

Dois exemplos claros desse processo sao explorados a seguir e estdo ligados as a¢des
das marcas Red Bull e Itau. Em 2019, a Red Bull, como apoiadora do Rock in Rio,
desenvolveu uma acao na qual distribuiu copos personalizados para aqueles que compravam
duas latas do energético da marca. A disputa pelos copos por parte do publico foi intensa,

porque, além dos objetos terem um carater funcional 6bvio - ser um recipiente para as bebidas
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-, eles se iluminavam no momento em que um liquido era despejado. A oportunidade de
eternizar a vivéncia do festival por meio de um objeto até entdo banal, se torna surpreendente,
justamente pelo seu mecanismo de funcionamento, garantindo a marca Red Bull, além da
venda de seu produto, o aprofundamento da relagdo com os consumidores, através de uma

perspectiva signica carregada de sentido.

Figura 14: Copo que "acende" em acdo da Red Bull no Rock in Rio 2019.
Fonte: <https://bit.ly/3525rY7>. Acesso em 5 de novembro de 2020.

J& o Itau, patrocinador master do evento desde 2011, oferece aos seus clientes, em
varias edigdes, algumas vantagens no acesso ao festival, por meio de uma estratégia
extremamente alinhada aos seus objetivos enquanto institui¢do bancéria. A marca possibilita
aos seus clientes, além da compra antecipada dos ingressos, das extensas possibilidades de
parcelamento e da oportunidade de troca dos pontos obtidos no programa de relacionamentos
do cartdo de crédito por entradas para o festival, um desconto significativo no valor do
ingresso. Ou seja, trata-se de uma experiéncia exclusiva, estabelecida por meio de um
beneficio principalmente financeiro, que so6 pode ser obtida caso o consumidor seja cliente da
marca e que, portanto, enlaca valores imateriais da marca, artificios de consumo e a cultura,
de modo a potencializar tanto o seu potencial de recall, como a vivéncia de horas agradaveis

no festival.
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Pré-venda de Ingressos Itad e Rockin Rio Sobre o Evento

Figura 15: Captura de tela do site da pré-venda exclusiva para clientes Itaq.

Fonte: <https://bit.ly/313MzgV>. Acesso em 5 de novembro de 2020.

Assim, percebe-se que as marcas se interessam em estar presentes em festivais como o
Rock in Rio gragas a possibilidade certeira de se estreitar a relacdo com seus publicos, por
meio de um processo que envolve, além de um plano de Comunicagdo Integrada, agdes que
evocam o emocional e estabelecem, muitas vezes, pontos de contatos mais complexos,
profundos e carregados de sentido do que campanhas tradicionais de publicidade e relagdes
publicas, e, portanto, tém um potencial maior de fazer com que os individuos se sintam
embevecidos e, consequentemente, mais proximos e conectados com a marca. Afinal, como

Lipovetsky ja explorou ao tratar de hipermarcas e hiperconsumidores,

ja ndo se trata tanto de vender um produto quanto de um modo de
vida, um imaginario, valores que desencadeiem uma emogao: o que a
comunicacdo se esforga por criar cada vez mais € uma relagdo afetiva
com a marca. Os intuitos da persuasdo comercial mudaram; ja ndo
basta inspirar confianga, fazer conhecer ¢ memorizar um produto: ¢
preciso conseguir mitificar e fazer amar a marca. As estratégias
mecanicistas seguiram-se as estratégias emocionais, em concordancia

com o individualismo experiencial. (2007, p. 96).

Nessa perspectiva, o que acontece ¢ que as marcas patrocinadoras legitimam o grande
valor do festival, ao mesmo tempo que o Rock in Rio corrobora o poder daqueles anunciantes.
Na pratica, ¢ como se, para o publico, todas aquelas vivéncias s6 fossem possiveis gracas a
existéncia de pelo menos dois sujeitos, 0 Rock in Rio e as marcas patrocinadoras, as quais se

posicionam discursivamente por meio de performances intencionais em um espago construido
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para isso. Dessa forma, a diversidade de organizacoes ratificadoras tanto do poder do evento,
como de si proprias, por meio do patrocinio, € importante ndo s6 pelo aspecto financeiro, mas
também pela oferta de produtos e servigos bésicos e essenciais para o bom funcionamento do
Rock in Rio como espago, ou seja, como Cidade do Rock, que vive numa ordem semiotica
destinada a produzir sentidos dentro de um contexto e a partir de uma infinidade de possiveis
gatilhos de consumo. Para além do contexto do Rock in Rio, as marcas encenam um
posicionamento de mundo ideoldgico e, portanto, politico e cultural, e € por isso que elas
passam a habitar uma cultura e um estilo de vida. Elas atuam na tentativa de construir uma
retorica alinhada com as visdes de mundo em que seus consumidores se inserem e dialogam.
E, no caso dos eventos, acontecendo em um espaco-tempo meticulosamente programado,
articulando praticas populares, cria-se uma celebragdo da diversdo e das identidades

contemporaneas.
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4 A CONSTRUCAO SEMIOTICA
4.1 Base metodoldgica e corpus da analise

Compreendendo a forma com que o Rock in Rio se estabelece na sociedade pods
moderna, como um formato de evento que fornece multiplas experiéncias para o seu publico,
e sua relacdo intrinseca com as marcas para que exista, faz-se necessario analisar como as
marcas respondem ao patrocinio do festival por meio da comunicagdo. Nesse sentido, o
objetivo geral deste capitulo é verificar como os patrocinadores comunicam a relagdo que
possuem com o Rock in Rio junto a seus publicos de interesse. Assim, as caracteristicas deste
estudo sdo de carater exploratorio e de natureza qualitativa. Para isso, inicialmente se
estabelecem as bases metodologicas de estudo e, na sequéncia, realiza-se uma analise
semiotica das pecas de publicidade audiovisual de alguns patrocinadores da edicao de 2019 do
Rock in Rio, segundo o modelo teorizado por Charles Peirce. O corpus desta analise foi
determinado de modo a contemplar uma peca de comunicagdo para cada tipo de segmento de
mercado: de bens de consumo ndo duraveis, midiatico, de bens de consumo duraveis e de
servicos. Dessa forma temos filmes publicitarios das marcas Heineken, Sky, Ford e Itat, que

correspondem, respectivamente, a cada um dos tipos de segmentos de mercado acima citados.

De acordo com Clotilde Perez, "a semidtica peirceana tem seu fundamento na nogao
de signo, entendendo-o como 'qualquer coisa que representa algo para alguém" (2004, p.
141), ou seja, todo signo estabelece relagdes com aquilo que representa seu objeto e seus
interpretantes ¢ um signo s6 pode representar um objeto quando este objeto tem significado
para quem o estd interpretando; na pratica, o signo representa outro signo. Nesse sentido,
Peirce desenvolveu a teoria triddica dos signos, a qual diz que "todo signo se estabelece a
partir das relagdes que envolvem seu fundamento, suas relagdes com aquilo a que representa,
seu objeto (ou referente) e com efeitos que gera, chamados interpretantes" (ibidem). Santaella

afirma que essa triade esté ligada essencialmente a trés categorias:

o interpretante imediato ¢ primeiridade, uma possibilidade de
significacdo inscrita no signo; o interpretante dindmico (produzido) é

secundidade, o fato empirico da interpretacao ou os resultados factuais
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do entendimento do signo; o interpretante final ¢ terceiridade, uma

regra ou padrao para o entendimento do signo (2005, p. 167).

A primeiridade diz respeito a tudo aquilo que esta presente na consciéncia instantanea
de alguém, ndo se relacionando diretamente com outros elementos e acontecimentos do
mundo. Assim, qualquer coisa que seja de consciéncia imediata contém, como condigao sine
qua non, e, por consequéncia, um sentimento, contém uma qualidade. Essa consciéncia
momentanea nada mais ¢ do que "nenhuma outra coisa sendo [a] pura qualidade de ser e de
sentir" (SANTAELLA, 2007, p. 47). J4 a secundidade, um degrau acima, ¢ a qualidade

representada em matéria e que confere realidade, conforme Santaella elucida:

onde quer que haja um fenomeno, ha uma qualidade, isto é, sua
primeiridade. Mas a qualidade ¢ apenas uma parte do fenomeno, visto
que, para existir, a qualidade tem de estar encarnada numa matéria. A
factualidade do existir (secundidade) estd nessa corporificagdo

material. (ibidem, p. 47).

A qualidade por si s6 ndo resiste e explode na existéncia humana em matéria palpavel,
experienciavel e possivel de ser vivida, mesmo que, por menor que seja a intensidade de
determinada vivéncia, ela alcancard niveis de sentidos e se configurara, portanto, como
secundidade: a "a¢do de um sentimento sobre nds e nossa reagdo especifica, comogao do eu

para com o estimulo" (ibidem, p. 48).

Por fim, a terceiridade "aproxima um primeiro € um segundo numa sintese intelectual,
corresponde a camada de inteligibilidade, ou pensamento em signos, através da qual
representamos e interpretamos o mundo" (ibidem, p. 51), ou seja, na pratica a terceiridade ¢ a
interpretagdo e representacdo da qualidade (primeiridade) e da matéria (secundidade) que

relaciona um fendmeno a um terceiro elemento.

Assim, diante do processo apresentado, busca-se entender primeiramente o que
acontece nas pe¢as de comunicagdo dos patrocinadores do Rock in Rio 2019,
contemplando-as sob um ponto de vista fenomenologico e, na sequéncia, adotando uma
perspectiva analitica, tem-se uma especificacdo correspondente as categorias de primeiridade,

secundidade e terceiridade. Essa sequéncia se estrutura com o objetivo de entender a forma
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como 0s anunciantes transmitem a sua presenca no festival junto aos seus publicos, por meio

dos meios de comunicagdo de massa.

Diante do referencial tedrico citado acima, segue-se com a andlise dos materiais,
utilizando-se como base os niveis semioticos de iconicidade, indicialidade e simbolicidade,
isto €, a analise se dara considerando os trés niveis e serd apresentada de forma elencada com
a estrutura narrativa das pecas, de modo a deixar a compreensdo tanto dos antincios, quanto de

suas intencoes de sentido, mais fluida e de facil entendimento.

4.2 Heineken
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Figura 16: Frames do filme O rock ndo vem so6 do palco. Vem de vocé.

Fonte: <https://youtu.be/ox733EeDu8I>. Acesso em 15 de novembro de 2020.

A Heineken, marca de cerveja holandesa, ¢ patrocinadora do Rock in Rio desde
quando o festival retornou para o Brasil, em 2011. Nesse sentido, de acordo com reportagem
de Sergio Vieira, para o jornal O Globo, em setembro de 2013, a estratégia da marca sempre
esteve ancorada no objetivo de ampliar o contato com o publico jovem, presente em festas e
eventos musicais, além de expandir sua presen¢a de mercado na boémia cidade do Rio de
Janeiro. Anos e edi¢des se passaram e a Heineken segue como patrocinadora oficial do evento
e se apresenta para os consumidores ndo s6 por meio de ativagdes fisicas nos dias do festival,
mas também por meio de pecas criativas nos meios de comunicacdo de massa. Na sequéncia
se analisa a publicidade audiovisual O rock ndo vem so do palco. Vem de vocé, veiculada pela

marca em suas redes sociais e canal do YouTube, no contexto da edicao de 2019 do festival.

A propaganda da Heineken se inicia trazendo um homem, o qual tem em suas maos
duas baquetas de madeira e atras de sua cabecga esta uma luz clara muito forte, contrastante
com o tom esverdeado-escuro presente em todo o filme que remete a cor da garrafa e, "do
ponto de vista psicoldgico, indica a magnitude da sensacdo, da realidade, a relagdo que o
sonhador tem com a realidade" (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1986, p. 322), instigando,
portanto, o publico a imaginar o que estaria por tras daquele contraste entre a luz branca e os
tons de verde. Somado a isso, ¢ possivel ouvir: uma musica composta por notas de bateria e
uma voz feminina predominante por todo o filme, evocando no inicio: "ele, quem ¢ ele?". O
homem possui um piercing em sua boca, complementando os movimentos realizados com as
baquetas e o texto "Esse tal de rock", sugere que ele seria o baterista que toca os tambores ¢

cimbalos ouvidos na trilha sonora do filme. Os tambores tocados pelo homem simbolizam "o

66


https://youtu.be/ox733EeDu8I

som primordial, a verdade divina" (MITFORD, 2001, p. 80), indicando a caracteristica
extraordinaria e quase sobrenatural daquela performance que, portanto, sé poderia ser

realizada com alguém com muito talento para tal.

O contraste das cores claras e escuras, associado aos elementos musicais fazem
entender que o baterista estaria num palco, tipico de um teatro ou show, por conseguinte,
trazendo a primeira referéncia indireta ao Rock in Rio que, na sequéncia, ¢ confirmada pelo
logotipo do festival, surgindo no canto direito inferior do filme. A percepcao de palco como
elemento simbodlico da narrativa faz com que o publico se projete naquela cena e se
identifique com o homem, compartilhando sentimentos e sendo levado "pelo movimento. (...)
A propria expressdo das paixdes e o desenvolvimento das situagdes o liberam daquilo que
permanecia preso nele: ocorre o conhecido fendomeno da catarse" (CHEVALIER;
GHEERBRANT, 1986, p. 981), ou seja, o publico sai de uma etapa de curiosidade e
investigacdo dos fenomenos e agora passa a contemplar aquela proeza, que parece entendida

por completo.

Nesse ponto, a voz feminina canta "esse tal de rock and roll", em resposta a pergunta
realizada no inicio da musica, as baquetas que o baterista segurava escorregam de suas maos,
e ¢ ai que se tem a virada da peca publicitaria, que também estd atestada pela mudanga de
enquadramento do filme. A pecga, antes mostrando o homem em primeiro plano, agora o exibe
por completo, para que se perceba 0 momento exato em que as baquetas escapam de suas
maos. Esse homem estd sentado em uma cadeira e rodeado por outros elementos: uma mesa
com sushis (alimento da culinaria japonesa), duas cervejas Heineken e duas outras pessoas:
um homem, com tragos asiaticos, em pé, ¢ uma mulher, jovem, sentada a frente do, até entdo,
baterista. Além desses icones, a presenga de mais pessoas € mesas, num segundo plano, ajuda
a construir a nogao de que aquele espago ndo ¢ um palco, mas sim, um restaurante de culinaria
especifica: a japonesa, que tem como principio a utilizagdo de hashi para que se possa levar

boa parte dos alimentos do prato até a boca.

A compreensao do espago como um restaurante de culinaria japonesa e do hashi como
um objeto necessario nesse tipo de ambiente sdo fundamentais para que, tanto a virada do
filme, como os sentidos que ele busca trazer, floresgam no publico consumidor daquele

material audiovisual. A quebra da musica, aliada @ mudanga de enquadramento, evidencia que
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as baquetas, utilizadas pelo musico no comeco da pega, na verdade sdo o hashi, necessario
para que ele coma os alimentos presentes na mesa. Dessa forma, o que se percebe aqui € o
potencial de naturalidade tanto do objeto de madeira, como da mudanc¢a de enquadramento, as
quais conseguem ser transmitidas ao publico, justamente por transformar a caracteristica
indicial do homem: ele deixa de ser o musico excepcional que toca uma bateria, ja que nao
existem elementos de percussdo a sua frente, e se torna um individuo comum, tal qual grande
parte dos consumidores de Heineken, que também ndo tocam bateria, mas consomem a
cerveja e frequentam espagos publicos onde a vendem, como o0s restaurantes, com certa

frequéncia.

Nesse ponto da narrativa, o publico ja estd familiarizado com o ambiente € com os
personagens, mas espera uma explicagdo para o comportamento do homem de batucar com o
hashi na mesa e isso ¢ evidenciado pela forma como o gar¢om primeiro olha para o rapaz e,
logo em seguida, dirige seu olhar para a mulher, expressando certa indagagdo sobre o que
acontece. A mulher, que também usa roupas escuras, arregala seus olhos para o homem e,
prioritariamente, por meio do olhar, demonstra certa ansiedade, cobrando uma resposta, ja que
"0 olho humano, como simbolo do conhecimento, da percepc¢ao sobrenatural (...) sai do corpo
- sem se separar dele - e vai espontaneamente em dire¢do ao objeto da percepgao”
(CHEVALIER; GHEERBRANT, 1986, p. 771), ou seja, mesmo sem dizer qualquer palavra,
os sentidos provocados por esse olhar sdo capazes de transmitir as mensagens de
constrangimento e questionamento de maneira potente e direta. Ainda se atendo ao olhar da
mulher, ¢ possivel perceber como ele indica uma certa intimidade existente entre ela e o
homem sentado a sua frente, apesar de ndo deixar claro o tipo de relagdo existente entre os
dois: podem ser irmdos, amigos proximos ou até namorados. A mulher tem suas unhas e
labios pintados na cor vermelha evidenciando uma ligacdo com o logotipo da marca
Heineken, ligando-se ao fogo e expressando poder e sentimento, traduzindo "conflitos de

forgas que se manifestam em todos os niveis de existéncia" (ibidem, p. 318) do filme.

O homem, entdo, reage sem didlogos e da de ombros, demonstrando, por meio de suas
articulagdes, "um dos simbolos da comunicagdo, a forma como a vida se manifesta e passa"
(ibidem, p. 143), um certo conformismo, como se aquela fosse a unica resposta possivel para
0 seu comportamento. No mesmo instante, surge o texto "O rock ndo vem s6 do palco. Vem

de vocé" e a mulher sentada a frente do homem, como se estivesse compreendendo o que os
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elementos graficos diziam sem 1€-los, muda a sua reacao e sorri, expressando, portanto, que a
situacdo, antes improvavel, agora parece aceitavel e normal, ou melhor, a sincronicidade do
texto com os movimentos faciais dela sdo capazes de normalizar aquela vivéncia. Nesse
sentido, o filme expressa um paralelismo por meio das expressdes corporais dos dois
protagonistas, indicando que as reagdes espontianeas que ali acontecem sao incontrolaveis, tal
qual o rock, e que, dessa forma, surgem de dentro, surgem da alma de cada um e, mais do que
isso, surgem da cerveja consumida por ambos. Jung afirma que esses elementos tém carater
simbolico de transcendéncia, porque "fornecem os meios através dos quais os conteudos do
inconsciente podem penetrar no consciente € sdo também, eles proprios, uma expressao ativa

destes contetidos" (2008, p. 51).

Por fim, apos entender a situagdo e sorrir, a mulher chancela o comportamento do
homem e, mais do que isso, 0 comemora, selando 0 momento com um brinde, realizado com
as garrafas de Heineken que estavam na mesa. Assim, as caracteristicas da celebragao,
materializadas pelo sorriso da mulher e pelo brinde, indicam que s6 a Heineken, cerveja
oficial do Rock in Rio, ¢ capaz de proporcionar experiéncias € momentos como os vividos
pelos protagonistas do filme, e isso vai além, os indices mostram que s ela, enquanto marca
patrocinadora do evento, consegue potencializar o rock existente dentro de cada um. Nesse
sentido, quando o ultimo texto da pega ¢ trazido a tona, "Heineken. Cerveja oficial do Rock in
Rio", é como se a maior parte dos consumidores da marca, mesmo nao estando presentes
fisicamente no festival, na verdade o conseguissem fazer em qualquer lugar, gragas apenas a
ingestdo da bebida de lupulo, a qual evoca os mesmos efeitos de sentido provocados pela
marca e pelo Rock in Rio no momento em que o festival acontece. Além disso, o cendrio de
naturalidade no qual o filme se apresenta, aliado ao poder de san¢do da marca patrocinadora,
representado pelos protagonistas que consomem o produto, demonstra a capacidade da
Heineken, e somente dela, de tornar fantastico e magico qualquer espago, tal qual ¢ a sua
presenca no espaco-tempo do Rock in Rio: magnifica e estonteante, confirmada por ativagdes
fisicas que ela realiza, como a tirolesa do festival, permitindo aos consumidores um voo por
cima da plateia, que assiste aos mais consagrados shows da noite, no palco principal do

evento.
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4.3 Sky
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DOS CLASSICOS ADS ULTIMOS|SUCESS0S DO CINEMA

Figura 17: Frames do filme SKY Play no Rock in Rio: onde os grandes sucessos se encontram.

Fonte: <https://voutu.be/Abh7eVZviDo>. Acesso em 19 de novembro de 2020.

A Sky, empresa de TV a cabo, esteve presente no Rock in Rio de 2019 e, como marca
de midia patrocinadora do evento pela quinta vez consecutiva (GUIMARAES, 2019), lancou
uma campanha unindo a sua participagdo no festival com o novo servigo de filmes sob
demanda, o Sky Play. De antemao, o que se pode perceber ¢ um esfor¢o de uma empresa que
atua com entretenimento se fazendo presente em um evento que também tem como objetivo
entreter os participantes que por ele passam. Sob este perfil se analisa o filme Sky Play no
Rock in Rio: onde os grandes sucessos se encontram, apresentado pela marca em todas as

suas plataformas de comunicagdo digital e nos canais de seu servigo por assinatura.

O filme da Sky comeca com uma musica de suspense e trazendo coisas que estdao
dentro de um espaco abandonado e mal cuidado, evidenciado por teias de aranha, poeira
acumulada nos méveis e objetos fora do lugar. Associado a tudo isso, os tons escuros € as
texturas asperas que aparecem durante a trama fazem com que os individuos percebam aquela
peca se construindo como base de um ambiente sombrio e até macabro, j& que, buscando
compreender o sentido simbolico causado pelos tons escuros do filme promovem, o “preto é a
cor da noite, a cor da provagdo, do sofrimento, do mistério” (CHEVALIER; GHEERBRANT,
1986, p. 320), e isso evoca no publico sentimentos de medo e expectativa. Além disso, tanto
as luzes dos ambientes mostrados pelo filme, que ficam piscando incessantemente como se
estivessem falhando, como os fortes efeitos sonoros (risadas maquiavélicas, marteladas em
ferro, portas abrindo e fechando), tipicos de produgdes cinematograficas assustadoras,

contribuem para que a percepcao do filme se construa como sendo algo ligado ao universo do
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medo e do horror. O enquadramento da pega audiovisual ¢ realizado, principalmente, em
plano detalhe, prezando por mostrar as mindcias dos espagos e das atividades realizadas
durante o filme, e ¢ apresentado por meio de uma visdo em primeira pessoa, ou seja, € como
se quem assistisse ao filme estivesse de fato vivendo aquele momento tétrico, ampliando,
dessa forma, a sua experiéncia, enquanto publico, com a narrativa do filme publicitario e com

a marca patrocinadora, Sky.

Atendo-se a perspectiva narrativa, a histéria mostra personagens que nao sao pessoas
comuns, € isso € perceptivel tanto pela feicdo de seus rostos, sempre aterrorizantes (olhos
arregalados, cores sombrias e contrastantes), como pela textura de seus corpos, muito distintas
das caracteristicas comuns da pele humana: um dos personagens, por exemplo, tem a pele
repleta de erupcdes e possui garras em suas maos, no lugar dos dedos. Esses indices sdao
fundamentais para ampliar a percep¢ao da peca como sendo tipica de um suspense fantastico
e ficcional e que, portanto, estd ligada com os filmes de terror. A construgdo de sentido do
filme publicitario lanca mao, fortemente, das referéncias que os consumidores tém acerca
desse nicho cinematografico, o qual apresenta personagens com caracteristicas fisicas e
psicoldgicas surreais, isto ¢, a peca aqui analisada ¢ muito mais relevante no ambito da
geracdo de significados, quando se entende que ela ¢ produzida e direcionada para o publico
alvo da Sky: consumidores que, pelo menos, conhecem minimamente a programagao dos
servicos de TV a cabo, marcada pela exibicdo de filmes e séries hollywoodianas, e que
consomem produtos de entretenimento cinematograficos. Além disso, o género explorado, o
terror, também se enlaca com o produto especifico que se promove, o Sky Play, aparentando

contemplar os filmes dos personagens que ali aparecem.

Os personagens, ja identificados como sendo de filmes de terror, aparecem em
ambientes distintos, mas que lhe parecem familiares, pois todos se encontram realizando
atividades sem nenhum tipo de desconforto com o espaco em que estdo. Nesses espacos, 0s
personagens parecem se preparar para uma viagem, uma vez que ¢ possivel ver certos
elementos que sugerem esse comportamento: uma mao puxa uma mala semi aberta, um
homem coloca um livro de anatomia em uma mochila, e na sequéncia fecha o ziper, um
terceiro sujeito leva uma mala em suas maos e, por fim, uma mulher, em um banheiro
abandonado, prepara uma pequena mochila com itens de higiene e maquiagem. Além dos

tragos fisicos da mulher, a presenca de um taco de beisebol na banheira, referéncia
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extremamente sutil e perceptivel apenas por um seleto grupo de pessoas que acompanha os
filmes de terror, ajuda na compreensdo de que ela € a representacao da personagem Arlequina,
vila do filme Esquadrdo Suicida, langado em 2016. Além desse objeto simbolico, dois outros
auxiliam na compreensdo acerca de um segundo personagem: as garras em uma das maos € a
pele com textura desigual indicam que ele seria Freddy Krueger, de 4 Hora do Pesadelo, um

filme classico, de 1984.

Até entdo, o que se percebe € que tanto os movimentos dos personagens com as malas,
como as atividades realizadas, mostram uma relagdo existente entre eles: sdo mais do que so
personagens de um filme de terror, sdo amigos que vao viajar juntos. Nesse ponto ndo se sabe
ao certo qual é o destino da jornada, mas sobre viagem ¢é possivel compreender que ela
"expressa um desejo profundo de mudanca interior, uma necessidade de novas experiéncias,
mais do que s6 a distancia entre um local e outro" (ibidem, p. 1067), indicando que os amigos,
personagens dos filmes de terror, estdo em busca de novas vivéncias, indo além daquelas
presentes nas peliculas. Conforme a narrativa se segue, ¢ possivel ouvir sons indicadores de
passos que, logo em seguida, sdo atestados pela mudanca de enquadramento: as cameras
mostram o caminhar de trés dos quatro personagens dentro de um estacionamento, que vao
em direcdo a um carro antigo aparentando estar muito bem preservado, configurando-se,
dessa forma, como um carro cléassico, o qual tem como fungao levar os amigos para o destino
de sua viagem. Quando chegam até o carro, um deles abre o porta malas para que coloquem
suas bagagens e entdo ¢ possivel perceber, além da presenca de Freddy Krueger, quem sdo os
outros dois personagens que ainda ndo estavam identificados por completo: Hannibal Lecter,
da franquia de terror homdnima, que usa uma mascara cobrindo parte de sua face, e o palhaco
Pennywise, de IT — A Coisa, que tem o rosto todo pintado de branco com tragos longos de cor
vermelha. Ambos aparecem em filmes considerados classicos do terror, devido ao seu sucesso
de bilheteria e também ao ano em que foram veiculados: 1981 e 1986, respectivamente.
Ademais, os dois personagens fizeram tamanho sucesso, que apareceram novamente em
produgdes mais recentes do cinema: em 2007 (Hannibal - A Origem do Mal) e em 2019 (IT -
Capitulo 2). Assim, ¢ possivel perceber que, se os trés individuos que guardam as malas sao

homens, quem esta dirigindo o carro ¢ a inica mulher do video, Arlequina.

Em seguida, todos entram no carro e as imagens das portas do veiculo sendo fechadas,

aliadas aos sons das travas das mesmas, ajudam a construir a no¢do de sentido de que os
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viajantes estdo prestes a partir. Antes disso acontecer, Pennywise, o palhago, solta uma risada
assustadora ao mesmo tempo que exibe algumas pulseiras marcadas com a identidade visual
do Rock in Rio indicando, portanto, o destino daquela viagem: o consagrado festival de
musica brasileiro. A forma como as pulseiras sdo exibidas traz verossimilhanca para o
publico, justamente porque, além de fazerem referéncia direta ao festival e ao ano de
realizacdo do evento, 2019, elas lembram as pulseiras ja utilizadas pela organizagdo do

festival para dar acesso ao publico nas edi¢des anteriores do evento (vide figura abaixo).

Figura 18: Pulseira de acesso ao Rock in Rio 2017.

Fonte: <https://glo.bo/3nOoagb>. Acesso em 22 de novembro de 2020.

Depois disso, com os motores ligados e o carro quase saindo, ¢ possivel ouvir uma voz
que grita: "ei, me esperem!", seguida pela mudanca de enquadramento: a camera mostra um
jovem rapaz de costas, que também segura uma pulseira de acesso ao festival em suas maos,
como se estivesse atrasado para a carona. Quase no mesmo momento, as garras da mao de
Freddy Krueger, sentado exatamente atras do banco da motorista, encostam nos ombros de
Arlequina, como se estivesse ordenando, por meio de um gesto simbdlico, que ela parasse o
carro, ao mesmo tempo a detendo de avancar adiante, j4 que "a mao expressa a ideia de
atividade ao mesmo tempo que a de poder e dominio" (ibidem, p. 682) e as maos "estdo
igualmente ligadas ao conhecimento, a visdo, visto que tém por fim a linguagem" (ibidem, p.
684), ou seja, mesmo ausente de dialogos, a mensagem de Freddy Krueger é transmitida com
clareza para Arlequina, a qual entende e responde de imediato parando o carro. Em seguida, a
camera se volta para o rapaz e agora exibe o seu rosto; nesse momento podemos perceber que
ele ¢, na verdade, Harry Potter, um personagem do cinema, chegando atrasado para a carona

justamente por ndo fazer parte do mesmo género que os demais: enquanto os personagens do
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carro sdo do universo do terror, Harry Potter estd mais ligado ao mundo das produgdes de
fantasia. Essa inferéncia ¢ confirmada quando o rapaz entra no carro e senta no lugar do meio
do banco de tras, claramente espremido e desconfortavel: seus movimentos e gestos corporais
indicam cautela e uma tentativa de se proteger. Harry vira seu rosto lentamente na tentativa de
compreender o que estava acontecendo, enquanto se afunda no banco do carro, aceitando o

olhar impositivo e com certo grau de braveza de Freddy e Hannibal, sentados ao seu lado.

Exatamente apos esse momento de incertezas acontece a virada do filme: Arlequina
aciona os comandos do veiculo e liga o radio, que tem uma fita cassete acoplada em seu
sistema, comprovando, mais uma vez, a caracteristica antiga do carro, a0 mesmo tempo
classica, uma vez que o filme se passa no contexto contemporaneo do Rock in Rio 2019 e,
nesse sentido, ter um carro que funciona e reproduz fitas cassetes nesse ano seria praticamente
uma reliquia exemplar. O radio agora ligado comeca a tocar o jingle do Rock in Rio: "ud oh
oh oh, ué oh oh, Rock in Rio" que ¢, portanto, o elemento simbdlico que mostra a diversidade
da peca e do festival, justamente por unir os personagens independentemente de suas crengas
e posicionamentos, aqui representados pelos diferentes géneros cinematograficos, para algo
maior: a ida para o evento. Por meio de uma perspectiva pitagdrica, é possivel observar que a
musica tem um cardter signico muito importante no ambito de trazer harmonia ao mundo,
porque une elementos que muitas vezes parecem distantes e se fazem presentes com forca nas

inumeras dinamicas da vida:

em todas as civilizagdes, os atos mais intensos da vida social ou
pessoal sdo acompanhados por manifestagdes em que a musica
desempenha um papel mediador, para estender as comunicagdes aos

limites do divino" (ibidem, p. 739-740).

Nesse sentido, a musica presente no filme da Sky tem o papel de mediar uma situagdo
aparentemente conflituosa por meio de sua linguagem cantada, que clama pelo festival, como
se ele também se materializasse como um individuo. Percebe-se, em um nivel mais profundo,
uma relacao de paralelismo, em que os dois elementos juntos, musica do carro e festival, sdo a
representacao viva da linguagem, que agora tem um outro objetivo: o de unir estilos parecidos

como o terror (no caso dos personagens) e o rock (em alusdo direta ao festival) com aqueles
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mais diferentes como o género da fantasia (de Harry Potter) e o pop (em ascensao nos palcos

do festival).

Para além dos efeitos de sentido que expressam unido, advindos do jingle, existe
também uma relagdo com a marca patrocinadora: a Sky, por ter em sua plataforma todos os
filmes em que os personagens aparecem, ¢ quem também consegue uni-los para ir até o
evento. Isso ¢ atestado pela placa do veiculo em que os sujeitos estdo, a qual exibe os dizeres
"SKY-2019", e pela locu¢do do anuncio publicitario, que também aparece na tela em texto
"Sky Play e Rock in Rio. Onde os grandes sucessos se encontram". Aqui ¢ possivel perceber
como a palavra sucesso ¢ produtora do sentido de éxito para os varios sujeitos ocultos: os
filmes que sdo sucessos do cinema, representados pelos seus protagonistas na peca
audiovisual, o sucesso da plataforma de streaming que os retine, o sucesso do festival e dos
grandes artistas que nele se apresentam e, por fim, o sucesso das marcas Sky e Rock in Rio,
notorias referéncias em seus segmentos, dentro do mercado brasileiro. O carro com os
personagens segue viagem e a locucdo e o texto continua trazendo a tematica da consagragao:
"dos classicos aos grandes sucessos do cinema, vocé€ encontra no Sky Play", fazendo alusao
direta aos personagens e filmes cléassicos, portanto a Freddy Krueger, Hannibal e Pennywise,
presentes em produgdes mais antigas, mas muito conhecidas. A alusdo indireta, nesse caso, se
da quando a peca posiciona o Rock in Rio e os artistas que nele performam também como
grandes classicos, atestados pela longevidade do festival e pela credibilidade de anos de palco
que os cantores t€ém. Ao mesmo tempo, ao falar dos sucessos, o filme publicitirio faz
referéncia direta as produgdes mais recentes do cinema, como a franquia Harry Potter e o
filme que tem a personagem Arlequina como personagem principal. Nesse caso, esta implicita
a significacdo do Sky Play como uma plataforma que ¢ nova, mas também ¢é sucesso,
exatamente porque traz todas essas produgdes em seu catdlogo e porque se apoia na reputacao

de anos de sua marca mae, a Sky.

O filme se encerra, com uma bexiga vermelha solta pela janela do carro, diretamente
ligada a franquia /7T e as cores do logotipo da Sky, invadindo a tela com cores nos mesmos
tons e com o texto "#SkyPlayRock", indicador de um grande movimento por parte da marca:
ela esta ali "dando play" no rock, portanto, ativando a musica e o festival; ela também se faz
presente no momento em que apresenta e ativa o seu servico de streaming, por meio do

anuncio publicitario e, por fim, ela convida os consumidores a entrarem no movimento,
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fazendo o mesmo: "dando play" tanto no Rock in Rio, como na sua nova plataforma de videos

sob demanda.

4.4 Ford
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Figura 19: Frames do filme Rock in Rio | Mobilidade.

Fonte: <https://voutu.be/enfBXz0g_lo>. Acesso em 21 de novembro de 2020.

A Ford, aqui representando o tipo de mercado de bens de consumo durdveis,
participou do Rock in Rio pela primeira vez em 2019, quando investiu no evento com o
objetivo de criar uma plataforma de marca que envolvesse os usudrios por meio de
experiéncias diferenciadas, as quais incluiram parcerias exclusivas divulgadas pelos seus
canais de comunicagdo proprios. A montadora, que nunca tinha patrocinado o evento, ja que a
Volkswagen investiu no festival de 2011 a 2017, teve o desafio de preservar a sua esséncia
enquanto marca e, ainda assim, explorar as possibilidades que os pontos de contato do Rock
in Rio ofereciam. Entdo, a Ford ofereceu o beneficio de transporte gratuito até a Cidade do
Rock para seus clientes, donos de carros produzidos por ela, entendendo a necessidade de
"simplificar as mensagens e impulsionar a confianga do consumidor, facilitando sua
mobilidade no festival" (FARIAS, T., 2019). Assim, se analisa a peca publicitaria audiovisual
Rock in Rio | Mobilidade, divulgada pela montadora na televisao e em suas redes sociais para

comunicar sua presenga no evento junto aos consumidores.

O filme da Ford traz ilustragdes simples e animadas, contando com elementos ligados
ao universo automobilistico em que a montadora estd inserida, apresentados em trés cores
vibrantes: roxo, azul claro e rosa, presentes durante toda a trama. Essas cores, além de se
aproximarem da identidade visual da montadora, sdo cores frias que, assim, "favorecem um
processo de oposi¢ao" (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1986, p. 322), o qual também ¢

explorado na constru¢do narrativa da peca publicitdria. A juncdo dessas cores com as
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ilustragdes confere um carater jovem e moderno a produ¢do audiovisual, ao passo que a
montagem do filme preza pela jornada dos clientes Ford que vao ao Rock in Rio e sugere uma
aproximagdo com um publico mais jovem. O filme tem uma locu¢do em voz masculina
narrando a histdéria de dois vizinhos que vivem os preparativos da ida para o Rock in Rio e
isso ¢ trazido claramente pelo narrador sem deixar segredos, demonstrando, assim, o carater
informativo e educativo da pega ao explicar para o publico, de forma objetiva e direta, a
relagdo da marca Ford com o Rock in Rio e os beneficios ligados a mobilidade que seus

clientes podem obter.

A producdo audiovisual se inicia mostrando a historia de dois vizinhos, Elvis e
Freddie, que moram em casas geminadas e se preparam para ir ao festival de musica carioca.
Os nomes dos personagens ja trazem uma alusdo direta a consagrados astros do rock and roll
que se relacionam de alguma forma com o universo teméatico que se comunica: Elvis Presley e
Freddie Mercury. Cada um deles possui um carro diferente: Elvis tem um carro comum,
produzido por uma empresa qualquer, e Freddie possui um Ford Ka, veiculo produzido pela
montadora oficial do evento, sugerindo aos consumidores uma relagdo paralelistica e
comparativa a ser explorada pelo filme nos proximos segundos, com o objetivo de evidenciar
certa superioridade de um objeto em detrimento de outro. A sequéncia narrativa mostra Elvis
que, por ndo ser cliente Ford, tem uma feicdo desanimada e triste, evidenciada pelos cantos de
sua boca virados para baixo, demonstrando, inclusive, certa divida sobre a acdo que deve ser
realizada para que consiga chegar até o evento e pela locucdo, que diz: "Elvis ja est4d pensando
como vai fazer para chegar na Cidade do Rock". Em paralelo, surgem icones refor¢ando essa
ideia de dificuldade e duvida, representados por uma diversidade de veiculos automobilisticos
e por um relogio, o qual promove o efeito de sentido de atraso e demora no trajeto de ida ao
festival, que pode, alids, ser experienciado por boa parte das pessoas que, assim como Elvis, o
frequentara. O reloégio simboliza "a queda perpétua do tempo (Lamartine); seu fluxo
inexoravel" (ibidem, p. 877) e, de outro lado, temos a locucdo: "ja Freddie nem perdeu tempo"
que, por trazer a no¢do oposta de atraso, promove o efeito de sentido que demonstra a
superioridade de Freddie sobre o vizinho, justamente porque possui um carro Ford, o qual lhe
oferece vantagens exclusivas para chegar até o festival. A narra¢do explica que Freddie fez o
download do aplicativo FordPass e "escolheu como a Ford vai levar ele e sua familia pro

Rock in Rio", sugerindo, portanto, que o publico dono de um veiculo da montadora faca o
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mesmo e descubra o que os espera. Além disso, o termo "familia" sugere que, ndo s6 o dono
do carro vai aproveitar o beneficio da empresa, mas também outras pessoas, integrantes de

seu grupo, portanto, a sua familia.

Em seguida, a narra¢do explica que os beneficios aos quais Freddie tem acesso sdo
iniciativas de mobilidade exclusivas, ou seja, somente acessadas por pessoas que t€m um
vinculo com a marca, o que ¢ estabelecido por meio do consumo de um bem duravel, o carro.
As iniciativas de mobilidade vém para "facilitar a ida e a volta da Cidade do Rock" e a peca
mostra elementos graficos, alguns Onibus e uma composicdo do metrdé com o logotipo da
marca, agora deixando claro do que se trata aquela experiéncia: a Ford vai levar seus
consumidores a cidade do Rock, de forma gratuita, por meio da distribuicao de passagens de
metrd e Onibus da cidade do Rio de Janeiro. Na sequéncia, o filme mostra os dois personagens
dentro de um carro Ford em uma estrada, e diz que Freddie s6 terd que se preocupar em
"ensaiar para cantar junto todas as musicas da sua banda favorita", promovendo o efeito de
sentido de facilitagdo oferecido pela marca e a0 mesmo tempo de superioridade, em relagao
ao vizinho, Elvis, o qual ndo tem acesso. A narragdo ainda pede que o publico "fique ligado"
para, em breve, conhecer todas as vantagens preparadas pela marca no contexto do festival e
justifica o pedido, assinando o filme: "porque show ¢ curtir em familia". Aqui, novamente a
palavra "familia" surge promovendo o efeito de sentido de coletividade, por meio da jungao
de duas familias: a dos consumidores, que ndo necessita de qualquer ligagao biolégica, com a
familia da marca Ford, representada no antncio pelos veiculos e pelas experiéncias que a
marca promove. Esses dois grupos, unidos, poderdo aproveitar ao maximo tudo que o festival
tem a oferecer, sendo potencializado pelas experiéncias que s6 a marca Ford consegue
promover. O filme se encerra com uma explosdo de cores com alguns elementos musicais,
tipicos de eventos como o Rock in Rio (bateria, guitarra, caixa de som e teclado) junto com a
locucao "Ford. A montadora oficial do Rock in Rio", refor¢cando o carater de exclusividade
das experiéncias promovidas e da presenga da marca no festival, também tUnica e exclusiva,

em seu tipo de segmento de mercado.
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4.5 Itau
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Figura 20: Frames do filme /tau | Rock in Rio #BusqueAsDiferencas.
Fonte: <https://voutu.be/3rSIFw5gFVeg>. Acesso em 21 de novembro de 2020.

O Itat ¢ o patrocinador master do Rock in Rio desde 2011 e, como ja explorado, se
apoia no festival para ampliar a visibilidade de sua marca junto aos seus clientes e potenciais
consumidores de seus servigos financeiros. Em 2019, a estratégia do banco para se aproximar
do seu publico alvo foi realizada, além de ativagdes presenciais e propostas fisicas, por meio
de uma campanha que pregava valores como a tolerancia e o didlogo por meio da celebragao

das diferencas. O filme publicitario, veiculado nas plataformas digitais da marca e nos canais
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de TV aberta e paga, traz ainda a canc¢ao "Somebody To Love", da banda inglesa Queen, em
um novo arranjo de modo a auxiliar na construgdo festiva das diferengas. Portanto, em
seguida, se analisa o filme [Itau | Rock in Rio #BusqueAsDiferencas com o objetivo de

entender como o banco se comunicou com os consumidores acerca de sua presenca no evento.

O anuncio comega exibindo uma mulher, que veste uma camisa azul e tem cabelo
baixo e claro, caminhando por um espago parecido com uma rua ou uma praga. Ela expressa
em sua feicdo (testa franzida e olhar desconfiado) um certo questionamento e insatisfagao
acerca daquele local ou momento de vida e, até entdo, nada mais acontece. Logo apods, a
narrativa do filme mostra outra mulher vestida com um colete de cor laranja parada num
espaco de grande circulacdo de pessoas, que aparenta ser a saida de uma estagdo do metr6. A
jovem tenta distribuir folhetos para os que passam por ali, mas ndo obtém sucesso, uma vez
que as pessoas diferentes e, assim, com destinos, historias € pensamentos também diferentes
vivem suas questdes e anseios de maneira individualizada e profunda, ndo tendo espago para
perceber os outros elementos ao seu redor. Por conta dessa profundidade interior e da
distancia do mundo externo, essas pessoas praticamente nao enxergam a mulher que entrega
os folhetos; ¢ como se ela fosse invisivel dentro daquele espaco-tempo. Em paralelo, o texto
"O que vocé estd buscando?" surge na tela, como se perguntasse para aquela mulher e,
certamente, para os consumidores, qual o verdadeiro sentido de sua vida e o proposito de estar
ali. Esse texto ainda ¢ acompanhado de um simbolo que parece se formar pela jungdo da letra
"i" com "@" referéncia a marca registrada das acdes de comunicacdo do banco, justamente
porque expressa a digitalizagcdo pela qual a instituicdo vem passando e porque também
desloca a conhecida imagem de burocracia e atraso que os servicos financeiros tem,

posicionando, portanto, o Itatl como um banco moderno e digital.

Um pouco mais adiante, a narrativa se volta para a mulher que apareceu no inicio do
filme: agora seu rosto expressa ter encontrado o sentido de sua busca, realizando uma agao
pratica sobre aquilo que lhe gerava davida. Assim, ela vai em dire¢cdo a um senhor
desconhecido e o abraca espontaneamente, respondendo a essa necessidade latente de se fazer
algo; nesse momento a musica da peca publicitaria comega a ser cantada, ainda de modo
intimista, em voz baixa, ¢ dizendo somente "Somebody". Nisso, um homem vé a atitude
daquela mulher e, como se estivesse inspirado, repete 0 movimento, abragando as primeiras

pessoas que vé€ a sua frente: um homem e uma mulher que vém caminhando juntos com uma
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planta em um vaso de cor laranja em suas maos. A musica, interpretada por uma voz
feminina, continua a cantar, como se respondesse ao segundo abraco dizendo "to love". O
publico que assiste a peca, percebe que as pessoas abracadas sdo desconhecidas, gracas a
alguns pontos simbolicos que merecem atencdo: primeiro, porque o filme se passa em um
ambiente com grande fluxo de pessoas, portanto em espacos publicos de uma cidade;
segundo, porque a reacdo dessas pessoas ao receber o abraco expressa surpresa e espanto,
como se eles, enquanto desconhecidos, estivessem buscando entender o motivo que levou a
outra pessoa a abraga-los e, por fim, porque a palavra "Somebody" da cancdo ¢ traduzida
como "alguém" que, segundo o Diciondrio Oxford Languages significa: "uma pessoa ou

alguma pessoa cuja identidade ndo ¢ especificada ou definida".

A narrativa se segue € uma cena mostra uma outra mulher, vestida com um mai6 nas
cores azul e laranja e caminhando em uma praia. Seus cabelos estdo molhados, como se
indicassem que ela estava no mar ha poucos minutos. A mudanga de enquadramento indica o
sentido da caminhada: ela vai em direcdo a um homem com uma camiseta preta e cabelos
longos, ou seja, que possui caracteristicas e vestimentas bem diferentes das dela, como se
representasse um estilo de vida quase oposto. Ela entdo o puxa levemente pelo braco e o
abracga, como se precisasse daquele gesto para expressar um sentimento contido dentro de si,
mas sem possibilidade de explicagdo. O homem recebe o abraco com alguma duvida,
acompanhado da musica que também canta "Somebody" e, logo em seguida, ele expressa
compaixdo com a mulher e com o afeto recebido, diferentemente dos primeiros sujeitos, esse
j& expressa, por meio do sorriso, uma conexdo com aquele momento. O comportamento se
repete com outros sujeitos e ¢ acompanhado pela cangdo tema do filme publicitario, agora ja
perceptivel como sendo "Somebody To Love" e que faz uma alusdo indireta ao Rock in Rio, o
qual contou com a performance da banda inglesa Queen, compositora da musica, em sua
primeira edi¢ao. Sempre envolvidos pela trilha sonora, o publico vé mais e mais pessoas
repetindo o gesto de carinho: uma jovem abraga uma senhora em uma escada rolante, uma
crianca abraga um adulto dentro de um restaurante, uma mulher branca abraca outra mulher
negra no mesmo restaurante. Nesse ponto, fica clara a temdtica que trabalhada pelo filme: a
das diferengas que sdo celebradas e comemoradas, uma vez que o filme publicitario mostra
pessoas de varias idades, origens, estilos e etnias, as quais talvez nunca se relacionassem, se

abrindo para o novo, por meio do abrago e se surpreendendo com esses encontros.
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Conforme a narrativa avanca e as pessoas se abracam, a musica vai ganhando camadas
de sons musicais diferentes e tomando corpo e, nesse aspecto, aliada as expressoes corporais €
faciais dos individuos, ajuda a construir a no¢do de sentido de que as pessoas conseguem
expressar para as outras, por meio de um gesto simples, o que estava preso dentro de suas
almas: o amor, libertado gracas ao poder do abrago e da musica, que juntos evocam
"somebody to love" (alguém para amar), celebrando as diferencas. Para além disso, alguns
elementos indiciais presentes de maneira sutil em todo o filme auxiliam a construir a presenga
da marca Itai que também abraca esses momentos. A respeito do vestuario das pessoas
presentes no anuncio, ¢ possivel perceber que boa parte delas usa roupas com as cores azul e
laranja de modo predominante, fazendo referéncia direta a identidade visual da marca do
banco e, apesar dessas cores nao sugerirem aconchego e proximidade, tal qual o vermelho,
que ¢ "cor do sangue, da paixdo, do sentimento" (CHEVALIER; GHEERBRANT, 1986, p.
322) e cor central de dois bancos concorrentes do Itau, Santander e Bradesco, a sutileza dos
movimentos aliada a inclusdo de tais cores junto as pessoas, por meio de suas roupas,
transmite a nocdo de intimidade e aconchego, ao mesmo tempo conferindo um carater
caloroso a institui¢do financeira, reconhecida como uma organizacdo de carater frio e
pragmatico. Ademais, a maior parte dos abragos acontece em situagdes € momentos em que o
banco também se faz presente justamente por meio do consumo: ha simbolos, espagos e
objetos presentes na peca, que s6 podem estar ali devido a existéncia de uma relacdo de
compra e venda, mediada por vias financeiras (vaso de plantas na mdo do homem, caixa de
pizza na mao de uma senhora, encontros em um restaurante, mulher na cadeira de rodas
sentada na frente de um comércio), isto €, o banco assume um papel de sujeito que se faz
presente o tempo todo na vida das pessoas com o objetivo de cruzar caminhos que podem ser
surpreendentes, por meio de um abraco espontaneo que s6 pode acontecer em uma sociedade

repleta de consumo.

No decorrer do filme, a musica fica mais forte, as notas de guitarra se acentuam e um
coro torna o anuncio ainda mais grandioso e potente, ao trazer cenas rapidas e exibir outros
gestos e caricias indicadores de carinho e cuidado: € possivel ver maos dadas, caricias das
maos nos bragos € na cabeca de uma pessoa, beijos, abracos € movimentos que mostram a
importancia desses gestos na construcdo de sentido acerca da celebrag¢do das diferencas e do

amor. Conforme a pega publicitaria segue, agora sem musica cantada, nota-se que as pessoas

86



esbocam uma postura muito mais admirativa e contemplativa, como se estivessem
respondendo agradecidas aquele gesto surpreendente de carinho, que tocou o espaco mais
intimo e profundo de suas almas. Assim, a pega evoca sentidos que demonstram o poder do
encontro, o qual acontece por meio do abrago e da musica, e representa uma forma de se
manter aberto ao didlogo e as transformagdes pelas quais as pessoas € o0 mundo passam, que
podem ser extremamente positivas e agregadoras para as vivéncias individuais dos

consumidores.

Quando a voz feminina clama por "Somebody to love", o filme exibe o texto "Quem
busca as diferencgas se encontra", acompanhado por imagens das mesmas pessoas abracadas
que também expressam em seus rostos gratiddo e contemplagao por meio de sorrisos, olhares
e gestos apresentados para o publico em um estilo de video mais lento, em time-lapse,
evidenciando, assim, a beleza e a tranquilidade de se viver o que ndo ¢ familiar. Nesse
sentido, ¢ possivel perceber como o filme também promove sentidos que incentivam os
consumidores a exercitarem a empatia com outras pessoas, propondo que elas encontrem o
amor existente nas diferengas, que tem o poder de trazer um significado realmente verdadeiro
para a vida. A musica entra como uma ferramenta que impulsiona as conexdes humanas a
acontecerem, fazendo com que tanto as pessoas proximas, como o publico consumidor
daquele material também se abram para a diversidade e experimentem algo inusitado e com

potencial de transformacao.

Quando se encaminha para o final, o filme mostra ainda um jovem rapaz perdido em
um espaco que parece ser de um show musical, portanto, remetendo ao Rock in Rio e que ¢
atestado como tal, gracas a uma iluminagdo clara e forte atrds de sua cabeca e por outras
pessoas que gesticulam pulando, como se estivessem celebrando uma musica ou a
performance de um artista em palco. A partir dai chega uma mulher que o abraca e transforma
aquela vivéncia, antes fraca e triste para ele, como algo positivo e feliz, digno de ser
comemorado. Mais adiante, visualiza-se a mulher de cabelo curto que estava na praia ¢ o
garoto, com cabelos longos se olhando fixamente por alguns segundos, como se estivessem
agradecidos pela presenca do outro. A camera, na sequéncia, sai do plano americano e mostra
o rapaz por completo, transbordando sentimentos positivos e belos por meio de seu sorriso.
Entdo, o texto "E vocé?" seguido de "O que vocé estd buscando?" sdo exibidos no momento

em que o rapaz olha em direcdo a mulher que se afasta, como se estivesse buscando entender
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aquele momento de catarse que acabara de viver. Ao mesmo tempo, percebe-se que os textos
também sdo direcionados para os consumidores do banco que, independente de ir ou ndo ao
festival, sdo convidados a fazer parte do movimento "#BusqueAsDiferengas", justamente por
meio de uma abordagem que ¢ direta e celebra a diversidade e a pluralidade das situagdes de

consumo.

88



CONSIDERACOES FINAIS

A partir do que foi apresentado neste trabalho, compreende-se como os festivais,
eventos de entretenimento construidos em torno da musica, se configuram como grandes
experiéncias tanto para as marcas que os patrocinam, quanto para o publico participante. Por
meio da andlise de quatro filmes publicitarios, veiculados por marcas apoiadoras do Rock in
Rio 2019 - recorte de estudo dessa monografia - verificou-se como a comunicacdo do
patrocinio de um festival ¢ fundamental para a construgdo simbdlica dele enquanto algo que

possibilita diversas interagdes sensoriais.

Para dar sentido as reflexdes e andlises foram apresentadas algumas abordagens acerca
da concepg¢do da experiéncia e de suas relagdes com o publico e com o consumo, além de um
referencial histérico sobre o Rock in Rio. Entender como a experiéncia surge a partir do
espetaculo e se relaciona com o conceito de diversdo, que nasce junto com o homem e o
acompanha por toda a sua evolugdo, foi importante para que se posicionassem os festivais
como objetos que podem ser interpretados, do ponto de vista semidtico, como fendmenos, de
acordo com a perspectiva de Santaella (2005). A percep¢ao semidtica da Fenomenologia
aliada ao entendimento do consumo como forma sensivel de se experimentar uma
determinada vivéncia ¢ o que evidencia a constru¢do da experiéncia como um processo
complexo, repleto de sentidos e significados e capaz de criar relagdes que vao muito além do
aspecto funcional de um servigo, atingindo um nivel existencial, ligado, portanto, a frui¢do e

ao hedonismo.

Seguindo esses conceitos, foi possivel entender como as marcas tracam uma relagao
com o Rock in Rio, de modo a reforgar a sua imagem e percepgao institucional, por meio de
uma estratégia que contempla, além de ativagdes de marcas contextuais no espago-tempo do
evento, comunicagdes de massa que atingem publicos diversos. Além do mais, a percepcao da
reverberacdo dos afetos de uma experiéncia na memoria das pessoas auxiliou na compreensao
mais profunda sobre as expressdes de sentidos que as pecas dos patrocinadores do festival

carioca evocam no corpo social consumidor dos contetudos publicitarios por eles veiculados.

Antes de adentrar nas anélises, presentes no quinto capitulo, buscou-se compreender o

posicionamento das marcas apoiadoras, de acordo com os conceitos teorizados por Clotilde
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Perez (2004), Gilles Lipovetsky (2007) e Martin-Barbero (1997), que clarificam como a
adocdo de determinados artificios de linguagem tem o papel de reforgar o valor - de atribuir
sentido a - um objeto, produto ou servico. Nesse ambito, percebe-se que as marcas tém um
papel de legitimar e sancionar vivéncias geradoras de valor e significado para a sociedade, de
modo a expressar um posicionamento politico e que, assim, se enraiza em culturas e estilos de
vida. Isso afeta diretamente a forma como os anunciantes se comunicam, uma vez que a
experiéncia, no caso dos festivais e do Rock in Rio, se modifica constantemente e segue se
adaptando tanto a evolucao das pessoas como ao surgimento de novas tecnologias e formas de

se praticar a diversao.

Assim, o quarto capitulo permitiu uma reflexdo mais profunda sobre os mecanismos,
estratégias e artificios signicos utilizados pelas marcas patrocinadoras do Rock in Rio para se
comunicar tanto com os publicos especificos que se interessam pelo festival, como com
aqueles, majoritarios, que ndo se ligam facilmente ao contexto anunciado, mas estdo
fortemente relacionados aos seus objetivos de negoécio. As pecas apresentadas foram
analisadas de acordo com as conceituacdes tedricas e metodologicas peirceanas trazidas por
Clotilde Perez (2004) e Lucia Santaella (2007), que dizem respeito a Primeiridade,
Secundidade e Terceiridade, ou seja, tomam como base os niveis semidticos de iconicidade,
indicialidade e simbolicidade. Além disso, os antincios audiovisuais foram produzidos por
marcas patrocinadoras da ultima edi¢ao do evento realizada até entdo, em 2019, trazendo um
carater de contemporaneidade a esse trabalho e foram escolhidos de modo a contemplar
diferentes tipos de segmento de mercado, j4 que a proposta aqui foi de discutir o contetdo
narrativo presente em cada um deles, compreendendo suas agdes para a geragao ou reforco de

sentido, por meio de um aprofundamento que advém das analises semioticas.

A primeira peg¢a analisada foi a da Heineken, que trouxe alguns elementos simbolicos
evocando a naturalidade e a materializacdo do Rock in Rio em qualquer espaco, cuja
mensagem de celebragdo foi utilizada como forma de evidenciar um gesto tipico que os
consumidores realizam enquanto tomam alguma bebida, o brinde, e demonstra também a
celebracao da realizagdo do evento e do patrocinio feitos pela marca. Ja o segundo filme, da
Sky, se inicia com uma abordagem diferente, intentando provocar medo e suspense no
publico, tendo uma reviravolta na tematica que surpreende ao evocar sentidos relacionados a

viagem e ao encontro, além de abordar os classicos e sucessos do cinema, associando-os, €

90



refor¢ando, a reputagdo de longa data que o Rock in Rio ja possui. O terceiro aniincio
audiovisual foi realizado pela Ford e mostra experiéncias e beneficios exclusivos que so a
marca pode oferecer, em que as mensagens de superioridade e exclusividade reforgam um
objetivo de comunicacdo ligado ao universo dos atributos dos veiculos automobilisticos e
promovem o efeito de sentido de superioridade ao préoprio festival. Por fim, a ultima pega
analisada, do Itaq, trabalha a celebragdo das diferencas e das diversidades por meio dos afetos.
A caracteristica sentimental do filme, por meio dos abracos, ajuda a descolar a imagem do
banco como algo frio perante a sociedade e se apoia no carater emocional que o Rock in Rio

tem.

Nesse sentido, o que se percebe nas pecas analisadas ¢ o esforco das marcas
patrocinadoras para se comunicarem por diferentes vias com um publico amplo e que ndo
necessariamente € o alvo do evento. Ou seja, elas respondem a uma necessidade empresarial
de serem efetivas e eficazes quando falam sobre o patrocinio de um evento segmentado como
o Rock in Rio, que ndo chega a ser uma paix@o nacional como a Copa do Mundo, e a realizam
de forma perspicaz: promovendo seus produtos e servigos, aliando-os a experiéncia do proprio

festival.

O presente trabalho ndo finda as possibilidades acerca do estudo dos festivais e
eventos de entretenimento como formatos de consumo de experiéncias, mas busca trazer
meios que elucidem seus mecanismos de construgdao. Nesse ambito € importante clarificar que
ele pode servir de base para o entendimento de outros artificios utilizados pelas marcas
quando exploram uma comunicacdo contextual e segmentada, ao mesmo tempo, que tem a
necessidade de falar com um publico amplo. Nao se espera posicionar, portanto, o Rock in
Rio e os mecanismos utilizados por seus patrocinadores como exemplos fiéis a serem
seguidos na comunicagdo, pois o objeto de estudo ¢ um evento puramente ligado ao
entretenimento, ao consumo ¢ expressa valores e comportamentos mainstream, muito bem
conhecidos pela sociedade, enquanto outras expressoes culturais podem promover justamente
o contrario. Além disso, ¢ importante reforgar que a retorica do escapismo promovida pelos
festivais possibilita que os participantes fujam nao s6 de seu locus espacial, mas também da
realidade em que vivem. Nesse sentido, o que se percebe € que essa retdrica, muitas vezes, €
construida levando em consideracdo estratégias e mensagens que nao apresentam uma

correlagdo com a realidade do universo retratado, ou seja, ndo se pode deixar de considerar
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que ao passo que o Rock in Rio tem caracteristicas espetaculares e catarticas tanto em sua
comunicagdo como em sua construgdo fisica na Cidade do Rock, ele acontece em uma cidade

que apresenta altissimos niveis de pobreza e uma profunda desigualdade social.

A contribuicdo desse trabalho académico esta ligada ao entendimento tanto das
estratégias comunicativas adotadas pelas marcas patrocinadoras, como da producdo de
eventos do porte do Rock in Rio que, como sujeitos, refletem comportamentos sociais, uma
vez que constroem visdes de mundo ligadas a vivéncias sensoriais naturalizadas por meio do
consumo de produtos e de servigos. Assim, fica claro o papel que esses agentes

desempenham, de transformar os discursos da sociedade, para além da promog¢ao do consumo.

Assim, estar envolvido com uma temadtica tdo rica, motivada por memorias afetivas
que se materializaram em processos investigativos e de andlises, faz com que as indagagdes
deste trabalho cheguem ao fim, ao passo que alimentam as préximas que surgirdo. De modo
geral, entendeu-se a forma como as experiéncias de consumo contemporaneas se articulam no
espaco-tempo dos festivais e, mais do que isso, como elas se constroem e sdo apresentadas na
comunica¢do de massa dos anunciantes para o publico. E para entender tudo isso € necessario
ndo so6 elaborar questdes sobre o espetaculo, mas fazer parte dele, experienciando-o por meio

de todos os contatos possiveis.
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