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RESUMO

O presente trabalho busca analisar o papel da midia na consolida¢ao dos festivais de musica
no Brasil ao longo da historia, assim como a transformac¢do do modelo de festival dentro da
cadeia produtiva da musica, da economia e das experiéncias individuais do publico.
Partiremos da obra A4 era dos festivais, de Zuza Homem de Mello, e da publicacdo Uma Noite
em 67, de Renato Terra e Ricardo Calil, para tragar o contexto historico dos festivais
brasileiros, assim como a atuagdo da cobertura midiatica para a consolidagao do formato.

Palavras-chave: festivais de musica; televisao; comunicac¢ao; musica brasileira.
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1 INTRODUCAO

Os festivais de musica sdo movimentos culturais que movimentam a economia € a
sociedade como um todo, e eles podem ser interpretados por diferentes perspectivas. Neste
presente trabalho, o objetivo é analisarmos, com o apoio de abordagens comunicacionais,
historicas e socioldgicas, 0s aspectos responsaveis pela consagragdo de uma manifestacdo
cultural, tendo os festivais de musica como objeto de estudo, o interpretando como uma das
experiéncias coletivas mais importantes para a cultura do pais.

De forma cronoldgica, irei abordar este movimento cultural brasileiro desde a década
de 1950, com o advento da televisdo, até marco de 2020, antes da pandemia da Covid-19, que
paralisou 0 mercado dos shows ao vivo e, naturalmente, dos festivais de musica. E evidente
que, assim como todo o setor da mdsica se reinventou nesse periodo, os festivais de musica
tiveram importantes inser¢es no cenario das lives e dos shows virtuais durante o periodo.
Diversos festivais realizaram edi¢Ges on-line, outros cancelaram e adiaram suas edi¢Oes
presenciais, como é o caso do independente Rock The Mountain, realizado em ltaipava,
Regido Serrana do Rio de Janeiro. Antes da previsdo para o fim da pandemia, o festival
esgotou todos os lotes de ingressos para uma edicdo a ser realizada em novembro deste ano,
ainda sem definicdo sobre sua realizacdo ou ndo. Internacionalmente, o Lolapalooza Chicago
2021 distribuiu 1.200 ingressos para cidaddos que se vacinaram, e a edicdo seré realizada de
forma presencial para pessoas vacinadas em julho do presente ano.

O impacto da pandemia no mercado do entretenimento é grande. Mesmo que nao seja
possivel mensurar com exatidao, é notavel o desamparo desta classe, tendo sido necesséria a
criagdo de uma lei federal de emergéncia cultural durante a pandemia, a Lei Aldir Blanc, para
possibilitar a movimentacdo do setor cultural em meio a paralizagdo dos shows, teatros,
cinemas, entre outros equipamentos culturais. Esse impacto esta sendo balizado enquanto, no
Brasil, 0 nimero de mortes bate 500 mil até o fechamento deste trabalho. E fato que caberia
uma monografia de dezenas de paginas sobre essa transformacédo causada pela pandemia, mas
aqui, considero os acontecimentos e transformacg6es, majoritariamente, antes do coronavirus
alterar a dinamica global, e projetando de forma otimista a retomada do setor cultural assim
que se tornar possivel e seguro para toda a populacdo. As projecdes feitas por especialistas
séo de que o modelo de shows exclusivamente on-line, como as lives, € um produto com lugar
garantido no mercado do entretenimento, no entanto, os festivais ao vivo devem retomar com
gas assim que for seguro, pois a experiéncia da multiddo diante do show mostra-se

inexplicavelmente emocionante e ndo devera ser substituida. E, inclusive, possivel que o



fenomeno intitulado “Consumo de Vinganga” possa ocorrer apds a vacina¢do em massa da
populagéo e a retomada geral do mercado de shows e do entretenimento. Esse fendbmeno
propbe que a sociedade, apds momentos de grande dificuldade e recessdo, tenha o desejo de
consumir como uma forma de esquecer o sofrimento vivido em um determinado periodo de
crise para recuperar o tempo perdido!, projetando uma possivel alta no consumo pos-
pandemia, incluindo o consumo de shows, musica ao vivo e entretenimento presencial em
geral. Vale destacar aqui que o consumo de musica on-line aumentou consideravelmente no
periodo da pandemia, tendo em vista a auséncia de importantes formas de consumir musica
privadas pela pandemia.

E sobre essa privagdo da musica ao vivo que envolve a emogio de estar diante de um
palco com centenas ou milhares de pessoas, vibrando a energia das mesmas ondas sonoras,
que pretendo abordar nos capitulos que se desenham a seguir. Os festivais oferecem ao
publico a oportunidade de descobrir novas musicas, novas bandas e se identificarem com uma
rede de pessoas que tém uma grande afinidade: deslocarem-se a um lugar, muitas vezes longe
de suas casas, em prol da musica. E um momento que proporciona a criaco de redes e de
descobertas e, por isso, envolve emocédo, mas também o giro e 0 aguecimento da economia.

Também considero importante ressaltar que este estudo limita-se a um recorte
temporal, social e geografico que ndo é capaz de dar conta do fenémeno e do impacto
cultural, social e politico que os festivais de musica sdo capazes de trazer para a sociedade,
por isso, sugiro a leitura de livros e artigos que se debrucem a estudar o surgimento dos
festivais de musica em escala global, desde os primeiros desenhos do que seria um festival,
que antecederam o Woodstock (1969), nos Estados Unidos, e os que se sucederam. Os
festivais de musica sdo capazes de fazer pontes entre cidades, estados e paises tendo como
mote a musica, este movimento cultural merece e precisa de mais pesquisas e investigacdes,
além dos registros de arquivos que podem ser encontrados devido ao grande apelo desse tipo
de evento a transmissdo ao vivo. E possivel encontrar registros videograficos de festivais de
musica desde a década de 1960. A relacdo do Festival Us com o contexto da Guerra Fria e até
mesmo do Rock in Rio com a redemocratizacdo do Brasil mostra que, por meio das
manifestacdes artisticas, a sociedade é capaz de protestar, questionar e se estimular a mudar
dindmicas e estruturas.

No primeiro capitulo deste trabalho, abordaremos, a partir de registros historicos sobre

0 tema, como se deu a introducdo dos festivais de musica no Brasil e quais foram o0s

1 Consumo de Vinganca, disponivel em: https://app.startse.com/artigos/consumo-de-vinganca



principais elementos para o sucesso deste modelo de evento cultural, assim como detalhes
importantes para a sua disseminagédo. A partir da obra “A Era dos Festivais”, de Zuza Homem
de Mello, e sua rica e detalhada descricdo dos eventos que construiram esta Era, e apoiada de
outros autores e pesquisadores, trataremos do periodo e de sua estreita relagdo com o advento
da televisdo para tornar-se um simbolo cultural. Apés a retomada histérica, abordaremos o
advento da televisdo e seu poder como meio de comunicacdo de massa, sendo o veiculo
protagonista no desenvolvimento da MPB, no pais.

O segundo capitulo propde uma Nova Era dos Festivais e uma nova dindmica de
realizacdo dos festivais, sobretudo a partir da criagdo do Rock in Rio no Brasil pelo
publicitario Roberto Medina, em 1985, e a transformacdo do mercado cultural brasileiro por
meio deste megaevento. Abordarei a relacdo do mercado do entretenimento com essa nova
fase dos festivais, configurada em novos formatos, como a mudanca de ambiente e a
dimensdo cultural desses eventos. Os novos formatos de festival que surgem agregam novos
comportamentos de publico e uma relacdo diferente de consumo. Neste capitulo, irei tracar
um dialogo entre questbes socioldgicas e filosoficas acerca do movimento cultural, como a
formacdo do gosto de uma sociedade e a determinacédo de artistas e atracGes para as paradas
de sucesso e, consequentemente, para a construcdo do line-up de um festival de musica. A
partir do conceito de habitus, do socidlogo Pierre Bourdieu, e da nogdo de culturas jovens, de
Eric Hobsbawm, proponho um olhar para festivais que surgem no pais neste segundo
momento, passando também pela sua estreita relacdo com os meios de comunicacdo de
massa.

Por fim, abordarei a relacdo dos meios de comunicagdo de massa com os festivais de
masica e a indastria da mdsica a partir da perspectiva de pesquisadores da indUstria
fonogréfica e levantarei provocacGes para que se estabeleca uma reflexdo sobre esse
fendmeno e o seu real impacto na sociedade brasileira, desde a economia, 0 comportamento
das pessoas e a ascensao de novos artistas nos dias atuais.

Segundo o relatério da Associacdo Brasileira da Musica Independente — ABMI, de
2019/2020, o mercado da musica independente encontra-se em consideravel expansdo, € mais
da metade das musicas que atingiram o Top 200 do Spotify Brasil em 2019 (53, 52%)
pertencem aos independentes?, ou seja, artistas que ndo possuem contratos com as grandes

gravadoras. A medida em que a musica independente expande, o circuito de festivais de

2ASSOCIACAO BRASILEIRA DA MUSICA INDEPENDENTE. Analise de mercado da musica
independente no Brasil. Relatério 2019-2020. Disponivel em: https://abmi.com.br/wp-
content/uploads/2020/12/relatorio-abmi-2020-v2.pdf. Acesso em: 15 abr. 2021.



masica também cresce e cria uma agenda com edicGes anuais de eventos ao redor do Brasil
com a frequente presenca de determinados artistas. O mercado da musica independente no
Brasil é um potente campo de producao cultural em que se fortalecem grupos e redes, surgem
novas bandas e artistas que posteriormente assinam contratos com gravadoras e alcangam
espacos de destaque e reconhecimento. Um exemplo de artista que marcou presenca em
principais festivais em 2019 foi a soteropolitana Luedji Luna, considerada atualmente um
nome relevante na cena musical independente. Dentre os principais festivais que a cantora
participou no ano de 2019 estdo Festival Queremos (RJ), Festival COMA (DF), MADA (RN),
Se Rasgum (PA), Arvo Festival (SC), Popload Festival (SP) e Meca (MG).

Figura 1: Presenca de artistas independentes no Top 200 Spotify (2019)

Top 200 Diarios
do Spotfy 2019
(Média Anual)

46,48% 53,52%

.' Independentes

. Majors

Fonte: Relatério ABMI 20203

Ndo ha a pretensdo de afirmar que o sucesso de um artista independente esta
diretamente ligado & sua presenca no circuito de festivais, mas é importante notar o
desenvolvimento de movimentos culturais e carreiras artisticas concomitantemente, como
ocorreu na década de 1960 com artistas como Chico Buarque e Gilberto Gil. E possivel falar
em uma projecdo de certos nomes e carreiras, mas nao ha insumos e dados de pesquisa

suficientes que estabeleca uma relacéo direta entre o sucesso de um artista e os lucros desse

3 Disponivel em: https://abmi.com.br/wpcontent/uploads/2021/01/relatorio-abmi-2020-v3.pdf Acesso em:
15/04/2021.
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profissional, como em venda de discos e outras fontes de renda, e sua aparicdo em um
festival.

No entanto, é possivel, por meio de pesquisas e observacfes da producdo cultural,
afirmar que tanto os festivais de musica quanto a veiculacdo desses eventos em meios de
comunicagdo como o rédio, a televisdo, e atualmente mais fortemente nas redes sociais, sdo
importantes elementos para que géneros musicais e movimentos culturais se formem e se
consolidem no cenério brasileiro. No terceiro capitulo, abordaremos a presenca das inovacoes
tecnologicas e da era das redes sociais, assim como as mudangas promovidas por esse
fendmeno no campo da comunicagéo.

Para que os movimentos culturais sigam ocorrendo, oferecendo a pluralidade,
diversidade e desenvolvimento social, além de outras vantagens decorrentes do investimento
em cultura e no mercado de eventos culturais, e para que eles sejam disseminados em larga
escala para a populacdo, é necessario haver a utilizacdo de recursos comunicacionais. Este
trabalho tem como objetivo analisar o papel da midia na consolidagdo dos festivais de musica

e a relacdo entre a midia e a producéo cultural no Brasil.
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2 A ERA DOS FESTIVAIS

Para elucidar o fendmeno dos festivais de musica no Brasil é indispensavel
compreender um periodo histérico que teve seu apice entre 1965 e 1972, que reuniu a
juventude e os movimentos culturais em torno de uma revolucdo musical e cultural

compreendida com A Era dos Festivais.

2.1 Os Festivais da Cancéao Brasileira

Os festivais de masica no Brasil, conhecidos como Festivais da Musica Popular
Brasileira, entre as décadas de 1960 e 1970, foram um movimento cultural de grande
relevancia para a sociedade. Sucedidos pelas competicdes de marchinhas carnavalescas,
realizadas em clubes no Brasil décadas mais cedo, em 1930, a competicdo era transmitida
pelo radio, com a capacidade de projetar compositores e apresentar uma gama de cancgdes
para o Brasil por meio da radiodifusdo. Nessa época, o radio era um veiculo de comunicagdo
em ascensdo e a relacdo da musica com a radiodifusdo estava em desenvolvimento. A relacdo
entre intérpretes e compositores com a imprensa era comum. Os jornais impressos, por
exemplo, promoviam eventos para sagrar a composicao carnavalesca do ano, premiavam com
dinheiro e estabeleciam pontes importantes entre os participantes, empresarios e gravadoras.
Esses concursos resultavam na gravacdo de discos e até na inclusdo da competicdo nas
festividades oficiais do Carnaval do Rio de Janeiro. Com o0s concursos de mdsica
carnavalesca, novos compositores e intérpretes eram apresentados para a audiéncia e para o
mercado musical. E dessa época que nascem os elementos principais do que se tornaria o
festival de musica posteriormente: a rivalidade, a participacdo do publico e os estratagemas
para vencer (MELLO, 2003, p. 16).

Mais a frente, por volta de 1960, os concursos carnavalescos realizados em clubes
ganharam um novo layout para, entdo, transformarem-se em festivais (MELLO, 2003, p. 17),
mas a partir de um outro contexto sociopolitico e uma nova dindmica. O que acontece nesta
transicdo é que, assim como qualquer veiculo que pudesse surgir, “sdo as transformagdes
substantivas nos meios e tecnologias comunicacionais anteriores que precisam se adaptar aos
novos contextos, pois o0 jogo de forgas sociocultural se modifica” (NERCOLINI, 2013, p. 94),
com isso, os veiculos, a forma de comunicar e o impacto causado por eles também se
modifica. Napolitano apud Nercolini (2004, p. 54-55) afirma que a alianga entre a MPB e a

televisdo ampliou seu publico.
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Na década de 60, o Brasil passava por um processo de reorganizacdo da industria
cultural, com novas estratégias de promocdo, novos produtos e, sobretudo, novos
conglomerados empresariais, fortes no campo da mdsica e da televisdo.
(NERCOLINI, 2013, p. 97)

O primeiro festival competitivo de cancdes na historia da musica popular brasileira
teria sido promovido no final do ano de 1960, pela Radio e TV Record. Apesar de um acordo
de que o evento seria transmitido por emissoras de TV e a expectativa rondar o publico
presente, apenas o radio cumpriu o combinado. Segundo Zuza Homem de Mello (2010, p.
29), pesquisador referéncia no movimento dos festivais de musica no Brasil, em entrevista
para o livro “Uma Noite em 67, de Renato Terra e Ricardo Calil (2013), “essa festa nacional
do disco acabou sendo ofuscada com o tempo, e muita gente nem se lembra dela”, justamente
por ndo ter sido televisionada. Associados ao radio e a televisdo desde a sua génese, este tipo
de festival ja nasce dentro do mainstream, uma vez que seu sucesso de realiza¢do dependia
diretamente das a¢des de gravadoras, meios de comunicacao de massa e do grande publico.

E importante citar que os festivais aqui criados com esse novo layout foram inspirados
em realizagBes estrangeiras, como o Festival di San Remo, na Itdlia, o qual o radialista Tito
Fleury havia visitado em 1959 e ficou entusiasmado com a possibilidade de replicar o modelo
no Brasil. Desde Ia, nota-se a interrelagdo com a midia. “Quando foi transmitido pela
televisdo italiana em 1954, o festival deu um passo vital para seu desenvolvimento” (MELLO,
2003, p. 19), haja vista o poder da televisdo de amplificar e projetar o que se transmite desde
0 Seu surgimento.

A busca por atrair audiéncia investindo em um programa de competi¢do musical
entre cantores e compositores, apresentando cancdes inéditas, com eliminatérias e
jari especialmente escolhido para classificar as melhores performances parecia
adequada para o contexto brasileiro, com forte tradicdo musical e que via, naquele

momento, surgir toda uma nova geragao de musicos, tanto de intérpretes quanto de
compositores. (NERCOLINI, 2013, p. 101)

No mesmo ano, no Brasil, mais especificamente em Séo Paulo, € realizado o pioneiro
dos festivais no modelo de competicdo com expectativa de ser televisionado, intitulado |
Festival da Velha Guarda e promovido pelo cantor e radialista Almirante, transmitido pela
Radio Record. O evento reuniu nomes-referéncia a época, como Jodo da Baiana, Pixinguinha
e Donga, e agradou a tantos que se repetiu no ano seguinte, dessa vez, com o apoio da TV
Record. Ano apds ano, o festival firmava-se como um movimento cultural capaz de reunir
jovens brasileiros em clubes e teatros em torno da atividade (MELLO, 2003, p. 13),

diretamente inspirados pelos movimentos estudantis e pela avidez por transformacdes.
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Naquela mesma época, programas musicais surgiam na grade de programacdo da televisdo,
como Brasil 60 (1960 — 1964), O Fino da Bossa (1965 — 1967) e Jovem Guarda (1965 —
1968), na TV Record, 0 que garantia contratos de exclusividade dos artistas com as emissoras.
E no contexto da propagacio da televisdo no Brasil que eles surgem: a medida em que os
aparelhos de televisdo eram importados para o pais, novos programas de entretenimento e
variedades surgiam na grade de programacéo. A escolha pelos nimeros musicais se dava por
parte dos empresarios “na busca pela legitimagao social” e na “tentativa de ocupar um espago
até entdo dominado pelo radio” (NERCOLINI, 2013, p. 95). Na década de 1960, esses
eventos ja se configuravam como programas de televisao, planejados para sé-los, mas que se
ramificariam para o fenbmeno que hoje observamos com diversas transformacdes que
citaremos a seguir.

Para que os festivais de musica pudessem ser realizados, houve um envolvimento de
diferentes veiculos de comunica¢do, uma vez que o0 combinado entre 0s empresarios
envolvidos no evento era transmitir a competicdo pela televisao e pelo radio. Ja as inscricGes
de partituras eram feitas por divulgacdo no jornal impresso Ultima Hora e na Radio Record
(MELLO, 2003, p. 20). Podemos chamar essa acdo conjunta de divulgacdo e promocdo de
convergéncia de midia. Esse tipo de envolvimento mostra-se cada vez mais robusto e bem-
sucedido. Aliado das inovac@es tecnoldgicas, a acdo ramifica para o conceito de crossmedia,
na década de 1990, que consiste em um processo de difusdo de contetdo em diversos meios,
de modo a complementar o contetido a partir de diferentes suportes, cada um servindo a seu
papel (FINGER, 2012, p. 122).

E importante ressaltar que os festivais, por serem feitos dentro da televisdo desde o
inicio como modelo, “se propunham inovadores, mas também comerciais” (TERRA; CALIL,
2013, p. 12). O publico alcancado era, inicialmente, parte de uma elite permitida a viver a
experiéncia, uma vez que o evento se iniciou como um programa de gala em clubes de luxo
no Guaruja, litoral paulista, local de dificil acesso e historicamente frequentado pela alta
sociedade. Quando comecam a ser televisionados, pesquisas de audiéncia passam a ser
encomendadas para aquecer a relacdo entre os programas, publicidade e patrocinadores
(GHEZZI, 2011, p. 21), o controle de publico e concorréncia entre as emissoras por meio do
conteudo exibido passou a fazer parte da dindmica televisiva. O fundador da TV Record,
Paulo Machado de Carvalho, compara a criacdo dos Festivais da Cancdo aos programas de
luta-livre, com 0 uso estratégias semelhantes para a sua concepcdo, como a divisdo de
personagens e publico fervoroso, assim como nos espetaculos de luta (COELHO, 2016, p.

122), para gerar interesse no publico. Muitos modelos foram reproduzidos e transferidos do
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radio para a televisdo, como, por exemplo, a contratagdo de musicos de grande relevancia
para o cenario para ocupar fixamente a grade de programacao.

“As grandes radios (...) tinham entre seus contratados as grandes estrelas da musica do
periodo, com programas de auditério, acompanhados por grandes orquestras, faziam o
lancamento de suas cangdes e discos, impulsionando a venda e os lucros das gravadoras”

(NERCOLINI, 2013, p. 95).

Nascia, embora timidamente, um novo género de programa de televisdo, no qual a
plateia se manifestava e torcia. Como no futebol, havia a competicdo. Em vez de
jogadores e times, cantores e compositores. Em vez de estadios, os auditorios.
Nascia uma nova torcida no Brasil, a torcida pelas cangdes (MELLO, 2003, p. 74)

Com a programacdo comandada por grandes empresarios, o conteudo exibido na
televisdo parte de uma perspectiva empresarial, que “procurava imprimir ao festival as
caracteristicas da economia capitalista, procurando subordind-lo a ideologia dominante”
(COELHO, 2016, p. 122). Cabe citar que, nesse processo, “a MPB se consagrou como uma
instituicdo chancelada pelo mercado” (NAPOLITANO, 2010, p, 88). Em 1966, a TV Record
vinha se consolidando no primeiro lugar de audiéncia com programas musicais (TERRA;
CALIL, 2013, p. 14), no entanto, desde o fim da década de 1950, a emissora investia em
grandes atragfes musicais, inclusive internacionais, como Louis Armstrong, dessa forma,
criou um puablico telespectador de musicais (NAPOLITANO, 2010 apud RIBEIRO;
SACRAMENTO; ROXO, 2010, p. 90). Houve um grande investimento no entretenimento por
parte da emissora, que enxergava os festivais como produtos comerciais com capacidade de
gerar renda para a empresa a partir da audiéncia, que consequentemente transformava-se em
investimento da publicidade. De todo modo, ndo seria possivel pensar a constru¢do de uma
grade de programacio pautada no entretenimento sem incluir a musica. YUDICE (2007)
afirma que a musica é e sempre foi uma experiéncia social presente na vida humana.

N&o ha levantamentos disponiveis sobre o tamanho do investimento das emissoras de
televisdo a época em programas de entretenimento, mas MELLO (2003, p.109) registra que o
diretor da TV Record na década de 1960 pagava cerca de 6 milhdes de cruzeiros por més para
a cantora Elis Regina ser artista exclusiva da emissora. O montante correspondia a mais de U$
15 mil por més.

O primeiro grande marco da Era dos Festivais no Brasil foi em 1965, com a proposta
do promotor Solano Ribeiro que resultou no | Festival Nacional da Mdsica Popular Brasileira,
realizada na TV Excelsior. As inscricbes eram realizadas pelos compositores em postos da
rede Excelsior em S&o Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre e afiliadas em outras localidades
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(MELLO, 2003, p. 59). A cancdo Arrastdo, de Edu Lobo e Vinicius de Moraes, saiu
vencedora com interpretacdo de Elis Regina, 0 que rendeu novos discos, prémios e muita
visibilidade tanto para a intérprete quanto para 0s compositores. Nesse periodo 0s
compositores passaram a cantar suas proprias cancgdes e tornou-se mais comum na industria
brasileira a funcdo do cantor e compositor. Este marco seria um “ponto de partida para a
musica na televisdo”, pois adicionara um novo elemento: o publico (MELLO, 2003, p. 74).

Assim como nos demais movimentos culturais, o contexto politico e cultural da época
no Brasil é fundamental para que entendamos como se da o desenvolvimento do movimento.
Isso porque, no caso da historia social da musica brasileira, isso torna-se indissociavel, como
aponta a socidloga Daniela Ribas, “as manifestagdes musicais ndo podem ser plenamente
compreendidas sem o contexto cultural que lhes originou, pois é ele quem fornece os
referenciais para sua compreensdo” (GHEZZI, 2011, p. 16).

O boom ou é&pice dos festivais, em 1967, ocorreu com o Il Festival da Record, no
terceiro ano de ditadura militar, que duraria ainda mais 18 anos no pais. O periodo era
marcado pela censura no pais, especialmente na cultura, vetando a circulacdo de pecas de
teatro, filmes, livros e composicdes musicais. A efervescéncia do movimento estudantil e dos
jovens da época contra a ditadura os levam também a esses festivais munidos de muitos
aplausos e muitas vaias, extremamente proporcionais ao sentimento de revolta e desejo de
liberdade de expressdo caracteristicos da juventude da época, mas também justificados por
uma tradicdo ja estabelecida, visto que nos concursos da década de 1930 uma das formas de
eleger uma musica vencedora era aplaudindo ou cantando junto (MELLO, 2003, p. 14), além
da receita para o programa deslanchar, incluindo elementos de espetaculos de luta, por
exemplo. Depoimentos registram que a plateia contava com torcidas organizadas destinadas a
aplaudir uma musica especifica e vaiar as demais (COELHO, 2016, p. 123).

Nesse mesmo contexto historico também podemos afirmar que é nos festivais da
década de 1960 que se popularizam as cangdes de protesto, que figuravam com certa poténcia
na programagcio dos eventos e a ascensdo do que se tornaria o tropicalismo. E desta mesma
fonte que o grande publico conhece nomes até hoje relevantes na musica brasileira, como
Caetano Veloso, Gilberto Gil, Edu Lobo e Chico Buarque, todos universitarios na época. Os
tropicalistas ganharam um programa de televisdo com breve passagem pela TV Tupi em
1968, que foi encerrado devido a instauragdo do Al-5, ato institucional que endurecia e
intensificava a repressdo e a censura no pais. “O programa € tirado do ar, suas fitas séo
destruidas para ndo servirem de prova contra seus criadores e apresentadores; mesmo assim,

Caetano e Gil sdo presos, e, logo em seguida, exilados em Londres” (NERCOLINI, 2013, p.
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100). “A chamada era dos festivais nao s6 serviu de contraponto a ditadura, revelou nomes de
peso e langcou modismos, como também foi a génese da MPB diversificada e sofisticada que
conhecemos atualmente” (TERRA; CALIL, 2013, p. 12).

No 11l Festival da Record, que ficou registrado no imaginario popular sobre a historia
da musica brasileira pela documentagdo literdria e audiovisual em Uma Noite em 67, o
modelo se consagrava de uma vez por todas. “Em 1967, a musica ja ocupava o horario nobre
da TV Record” (TERRA; CALIL, 2013, p. 14). A noite de 30 de outubro de 1967 foi
noticiada em jornais, revistas e toda a imprensa virou sua atencdo ao evento. Era um grande
acontecimento, um espetaculo marcado por euforia, vaias e interessantes episodios que
evidenciam o protagonismo do publico enquanto audiéncia e reacdo direta da plateia, um
aspecto central para este ambiente, “gerada pelas trocas de experiéncias entre seus
participantes e pela interacdo entre o artista e o publico massivo (SOARES, 2015 apud
AGUINAGA, 2015)”. Nesse momento, a equipe da TV Record instalava um microfone no
teto do teatro para captar 0s sons da plateia e evidenciar a reagdo do publico como importante
personagem para o telespectador, este que se mostrava um elemento muito importante para o
modelo do festival, pois a plateia se mostrava incorruptivel e altamente inflamada.

Um exemplo marcante é o episddio das vaias ao cantor Sergio Ricardo que, antes
mesmo de iniciar a cantar a masica que ndao chegou a conseguir apresentar, cumprimenta a
plateia, que entende estar tentando ser seduzida pelo cantor e o rechaga com altas vaias, 0 que
irrita Sergio Ricardo e marca a Era dos Festivais com um classico episddio em que o0 artista
atira o violdo na plateia (CALIL; TERRA, 2013, p. 38). O fervor da plateia se manifestava a
partir dos cunhos musicais e politicos: em muitos momentos, a lirica e a emocéao acarretada
pela cangdo eram suficientes para levantar a plateia e causar éxtase generalizado, mas em
outros momentos a mensagem politica que a cancdo passava para a juventude naquele
momento, ou a falta da mensagem, era o que motivava as milhares de pessoas presentes no
teatro a levantar diversas vaias e manifestacOes de rejei¢do, como evidencia o episodio sofrido

pelo cantor Sérgio Ricardo diante do publico.
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Figura 2: Sérgio Ricardo no I11 Festival da Record (1967)

Fonte: Estaddo Contetdo/Arquivo*

Nesta noite de 1967, muitos aspectos a tonaram tdo emblematica para a histéria da
mausica no pais, alguns deles foram a presenca da guitarra elétrica num festival
assumidamente de masica brasileira e as discussdes em torno do instrumento esteticamente
colonizado, uma forte representagéo da influéncia da cultura norte-americana na cultura
brasileira, o que gerou grandes polémicas por algum tempo. A euforia do publico também se
acentuou nesse episodio da historia; entre muitos aplausos e vaias, Sergio Ricardo, Chico
Buarque, Roberto Carlos, Caetano Veloso e outros personagens da Musica Popular Brasileira
ganhavam maior projecdo nacional gracas a transmissdo do evento em rede nacional.

Além da qualidade musical, o 11l Festival da Record teve uma influéncia imensa na
cultura brasileira. Segundo Nelson Motta, em seu livro Noites Tropicais, “¢ aquele

momento que o Tropicalismo explode, a MPB racha, Caetano e Gil se tornam idolos

instantdneos e se confrontam as diversas correntes musicais e politicas da época”.
(TERRA,; CALIL, 2013, p. 19).

Nesse contexto, € importante citar que, por mais que os festivais da cangdo tenham se
destacado, outros programas voltados a musica e ao entretenimento explodiam em diversas

outras emissoras de televisdo simultaneamente. Isso se da devido a formula de oferecer um

4 Disponivel em: https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia /2020/07/23/sergio-ricardo-morre-aos-88-anos-
musico-participou-da-bossa-nova-e-quebrou-violao-em-festival.ghtml
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novo entretenimento frente a novidade que ganhava o publico e os consumidores brasileiros,
neste caso, a televisdo. Rapidamente a transmisséo ao vivo se transformava e se refinava para
atingir a audiéncia por meio do mais poderoso veiculo de comunicacdo da época. Os festivais
televisionados traziam a tona uma “Moderna Musica Popular Brasileira”, que Nercolini
(2013, p. 96) classifica como “uma musica urbana, ligada ao ambiente universitario e a
efervescéncia politico-cultural que dominava as artes no Brasil na década de 60”. Além disso,
esse género musical atraia uma classe média que, a época, detinha 70% dos aparelhos de
televisdo na Cidade de Sdo Paulo (NAPOLITANO, 2010 apud RIBEIRO; SACRAMENTO,;
ROXO, 2010, p. 87). A partir desse dado, percebe-se que o0s produtos televisivos eram
importados para o Brasil a fim de alcancar uma classe média, com poder aquisitivo relevante.
E, claro, a programacéo produzida na grade diaria era pensada para essa classe social.

N&o era coincidéncia que o modelo dos festivais televisivos ganhava mais audiéncia e
notoriedade em outras midias e Brasil afora a medida em que os aparelhos de televisdo eram
importados no territdrio nacional. Entre 1965 e 1967, a média anual de vendas de aparelhos
de TV oscilou entre 10% e 15%. Somente de 1967 para 1968, as vendas aumentaram 45%
(NAPOLITANO, 2010 apud RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO, 2010, p. 96). A ideia de
massificacdo aplicava-se e, a partir do programa de televisdo, capaz de apresentar novos
artistas e cangbes uma enorme gama de telespectadores com gostos e vivéncias
individualizadas, mas sofrendo um processo de homogeneizagdo, que podemos observar a
consolidacdo de carreiras, a eternizacdo de cangbes e um movimento cultural que atraia boa
parte da juventude em S&o Paulo e, posteriormente, todo o pais.

Assim, a partir de 1965, os festivais se tornavam cada dia mais potentes, ampliando
0 modelo para outras localidades com mais compositores inscritos e edi¢cbes em
outras cidades, como no Hotel Quitandinha, em Petrépolis. Grandes programas

transmitidos ao vivo, patrocinados pelas TVs e marcas, prémios altos para a cangao
vencedora. (RIBEIRO, 2018, informagéo verbal)®

Tabela 1: Namero de aparelhos de televisdo no Brasil nas décadas de 1950 e 1960

1951 3,5 mil
1955 141 mil
1959 434 mil

5 RIBEIRO, Solano. Dia da MPB: a era dos festivais. [Entrevista cedida ao] programa Panorama, TV
Cultura, Entrevistadora: Andresa Boni, 2018. Youtube. Disponivel em: https://www.youtube.com
/watch?v=Geu_uxz7GrE. Acesso em: 07 out. 2020.
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1964 1.66 milhdes

Fonte: Producdo da autora

Esse momento de homogeneizacdo decorrente do crescimento dos veiculos de
comunicacdo no pais pode ser observado a partir da perspectiva da sociologia cultural em
Pierre Bourdieu (2004) e sua interpretacdo sobre a formacdo do gosto a partir do conceito de
habitus. “O habitus pode ser visto como uma sintese dos estilos de vida e dos gostos pelos
quais apreciamos o mundo e nos comportamos nele” (BOURDIEU, 2007, apud ARAUJO;
OLIVEIRA, 2013, p. 218). Essa perspectiva nos auxilia a entender o efeito dos festivais de
musica em relacdo a formacéo de publico e audiéncia de uma banda ou artista desde a génese
dos festivais, por exemplo. Bourdieu teoriza sobre a formacdo do gosto popular apontando
que ndo ¢é algo inerente, e somos perpassados por trés fases de camadas do gosto, que séo 1)
disposicdo, 2) coercitiva ou reguladora, 3) da liberdade. A partir da nocdo de que a televisao
confere autoridade (BOURDIEU, 1997), podemos entender posteriormente a formacdo da
audiéncia dos festivais televisionados.

A primeira camada sugere que o ser humano tenha a propensédo a reproduzir padrdes
aprendidos anteriormente de forma espontanea, estando mais inclinados a gostar de algo
conhecido previamente. J& a segunda camada relaciona-se com a regulacdo ou coercédo,
deixando-nos mais sensiveis a gostar do que alguma autoridade confiavel nos diz que é bom.
Os line-ups dos festivais de musica exercem, com frequéncia, essa camada do gosto. A partir
da consolidacdo do movimento cultural e da forte presenca na midia, grandes e médios
festivais costumam ter um poder legitimo de chancelar o que ¢ “boa musica”, por meio de
curadoria.

O habitus, conjunto de valores e costumes, sdo disposi¢Bes incorporadas desde o
nascimento, através da convivéncia familiar e da vivéncia no grupo de origem. Estas
disposicBes, muitas vezes percebidas ingenuamente como naturais, orientam o
agente social determinando seus gostos, sua forma de vestir, seu jeito de falar, suas

preferéncias musicais, artisticas, sua forma de ser, de se colocar e de se relacionar no
mundo. (SANTOS; MENDES, 2012, p.3)

Mello (2003) enfatiza a presenca da transmissdo da TV para elevar o festival.
“Quando foi transmitido pela televisdo italiana em 1954, o festival deu um passo vital para o
seu desenvolvimento (MELLO, 2003, p. 19). Esse fendmeno pode ter se dado, dentre muitos
aspectos, a possibilidade de mais pessoas poderem acessar 0 evento e a novidade que a
televisdo oferecia para os domicilios como objeto de consumo. Os aparelhos de televisao

ainda ndo eram tdo populares quanto se tornariam nos anos seguintes, mas o modelo do



20

festival de musica televisionado agregava em si o fetiche da sociedade em torno da novidade.
Esses sdo alguns dos motivos para o grande sucesso do modelo dentro de seu contexto, o qual
ndo é possivel desassociar-se.

A construcdo cultural de um modo de consumir as cancdes brasileiras era bem-
sucedida e, no inicio da década de 1970, o publico esperava os festivais de musica para saber
0 que era novidade no universo dos lancamentos musicais, especialmente ao se tratar do
género MPB no Brasil. Mesmo na era do radio, os festivais foram os favoritos na
determinacdo das paradas de sucesso por algum periodo, conferindo aos programadores de
radio e profissionais da comunicacao o papel de curadoria musical, que futuramente tornou-se
uma funcéo separada das demais: a de pesquisar e conhecer as atragdes musicais e seleciona-
las conforme uma série de fatores, que variam de curador para curador. A presenca da
curadoria no festival garante mais um ponto para a conferéncia de credibilidade do que é bom
quando o festival sera realizado, caso o publico sinta-se atraido pela estética, género ou forma
de divulgacdo de um festival especifico.

Embora muitos outros festivais tenham surgido ap6s o periodo que comporta desde o
final da década de 1950 ao inicio da década de 1970, em outros formatos e modelos, a
chamada Era dos Festivais tem seu ultimo episddio em 1972, com o VI Festival Internacional
da Cancdo (TERRA; CALIL, 2013, p. 19). Uma das principais quedas de audiéncia teria sido
a edicdo dos festivais (MELLO, 2003, p. 102), mudando a dindmica do ao vivo e da integra.
Diferentemente dos Festivais da Canc¢do, o FIC realizava uma primeira etapa em escala
nacional e a segunda etapa com inscri¢cdes de can¢des de outros paises, se afastando da ideia
de um festival de musica popular brasileira, mas tendo grande expressdo de todo efeito. A
primeira edicdo do FIC, em 1966, foi realizada no Maracandzinho, com publico e corpo de
jurados mais amplo, mas, segundo Zuza Homem de Mello (2010, p. 32), em entrevista para o
livro “Uma Noite em 67, “No fundo era a mesma coisa: uma competi¢cdo de cangdes”. Ja 0
cantor Chico Buarque, em entrevista para o livro Uma Noite em 67, da um depoimento sobre
0 declinio do modelo dos festivais como havia se estabelecido.

Eu acredito que os festivais mesmo foram os da TV Record, que soube fazer, e 0
momento era aquele. Eu sempre tive a impressdo de que, no caso dos FICs
(Festivais Internacionais da Cangdo), a Globo pegou uma formula que tinha dado
certo e acreditou que podia pegar o embalo. E claro que esse festival ainda foi
importante, mas havia uma artificialidade. (...) E, talvez, o pessoal de marketing da
Globo viu ali um bom negocio e disse “vamos pegar isso”. Mas vamos fazer grande,
no Maracandzinho, cuja acUstica ndo é boa. Faz com recursos de televisdo, faz um
festival internacional, chama gente de fora, grandes estrelas, como Henry Mancini,
faz um juri internacional. Tenho a impressdo que foi nesse ponto que desandou. Os

tempos ja ndo eram mais 0s mesmos. E, também, a TV Record tinha toda uma
programacdo musical ao longo do ano. O festival era a cereja do bolo. Naquele
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mundo da Record, os cantores eram como estrelas da novela das oito. E a Globo néo
tinha esse vinculo com a musica. Na Globo, a maior producao ja era de novelas.
Portanto, ndo havia essa proximidade, esse know-how da musica. Gostavam muito,
mas ndo eram do ramo. (TERRA; CALIL, 2013, p. 103).5

Nercolini (2013, p. 106) aponta que, mesmo em 1968, comegou o “declinio ¢ desgaste
da féormula”. Podemos também considerar que, na década de 1970, a televisdo ja oferecia
outros atrativos, o mercado do entretenimento estava mais maduro e a disputa pela atencédo
entre os canais de televisdo, seus programas e produtos televisivos era maior, 0 que também
pode ter levado ao declinio do modelo da maneira como se propunha.

Neste gancho, surge na histéria dos festivais o publicitario Roberto Medina, filho do
famoso empreséario Abraham Medina, que fundou lojas de eletrodomésticos na Era do Radio e
patrocinou programas musicais no radio e na televisdo. Na década de 1970, a TV Globo traz
um novo tom aos festivais de musica, realizando edic¢des internacionais e em escalas maiores,
com edic¢oes festivais realizados em teatros e dedicadas as can¢des nacionais. Pouco mais de
uma década mais tarde, daria sua cartada de ouro sagrando-se a transmissora oficial do que
iria se tornar o maior festival de masica do Brasil e um dos maiores do mundo, o Rock in Rio,

fundado pelo filho do empresario, o qual trataremos detalhadamente no capitulo a seguir.

2.2 A televisdo brasileira e a musica

A primeira transmisséo de televisdo no Brasil foi realizada em 1950, em S&o Paulo,
em uma espécie de “pré-estreia”. O evento contou com uma apresentacdo musical do cantor
mexicano José¢ de Guadalupe Mojica, que performou o bolero “Besame” (MORAIS, 1994, p.
499). Os tramites para o grande feito na historia das telecomunicacdes no pais foram
coordenados pelo magnata Assis Chateaubriand e a TV Tupi. Os primeiros contetdos a
integrarem a grade de programacdo da televisdo no pais eram “adaptagdes de programas de
radio” e “tudo era ao vivo” (BALAN, 2012, p. 1). Balan (2012, p. 1) aponta que, naquela
primeira década da chegada da televiséo, ela “entrava no ar no final da tarde e mantinha uma
programacao até por volta de uma hora da manha”.

Importada dos Estados Unidos ap6s uma visita de Chateaubriand a RCA Victor, a
televisdo era mais um dos empreendimentos do empresario Chateaubriand. A cerimonia
oficial de estreia contou com uma grande festa. “A fun¢ao iria comegar as cinco da tarde, com
a transmissdo da cerimdnia de béncéo e batismo das cameras e dos estudios, e prosseguiria
com esquetes intermitentes até se encerrar, as nove da noite, com um grandioso show”

(MORAIS, 1994, p. 499). A preparagdo para este evento contou com grandes e detalhadas

6 Entrevista de Chico Buarque para o livro Uma Noite em 67, 2013.
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reportagens, alta expectativa da sociedade e acordos pré-estabelecidos de publicidades com
quatro empresas inicialmente, mencionadas no discurso de inauguracdo do fundador da TV
Tupi. Eram elas: Moinho Santista, Sul-América de Seguros, Cervejaria Antarctica e
Laminacdo Nacional de Metais (MORAIS, 1994, p. 502). A transmisséo foi exibida no saldo
do restaurante do Jockey Club e em pontos estratégicos da Cidade de Sdo Paulo, como em
lojas revendedoras de televisores e no sagudo dos Diarios Associados, também empresa do
empreendedor Chatd. Poucos aparelhos haviam sido vendidos e a limitacdo de compra era
também geogréafica, tendo em vista que uma transmissdo na epoca ndo passava de algumas
dezenas de quilémetros.

A década de 1960 no Brasil é marcada por uma intensa fase de popularizacdo da
televisao e, consequentemente, a producdo de programas que pudessem conquistar o publico a
partir desta nova tecnologia que se desenvolvia no Brasil. (RIBEIRO; SACRAMENTO;
ROXO, 2010, p. 9). A partir desse movimento, a televiséo inaugura, definitivamente, a era
moderna no Brasil, uma nova era de consumo.

A relacdo musica e televisdo nos anos 1960 pode ser vista a partir de dois angulos:
por um lado, ela consolidou a mudanca do lugar social da cangdo iniciado com o
advento da bossa nova; por outro tornou fluida as fronteiras entre as faixas de
consumidores, ampliando a audiéncia no nivel quantitativo e alterando sua
composig¢do qualitativa. Se for plausivel afirmar que a TV era um veiculo da e para a
classe média, essa caracteristica socioldgica era (e ainda &) muito ampla para
fornecer alguma explicagdo mais precisa sobre as consequéncias do consumo

musical via televisio. (NAPOLITANO, 2010 apud RIBEIRO: SACRAMENTO;
ROXO, 2010, p. 86-87)

Em seu momento inicial, a chegada da televisdo é marcada pelo acesso de uma
privilegiada classe média ao objeto, o que chamamos de fase elitista, e, em seguida, com a
chegada de mais televisores ao pais, chega a fase popular, determinada, sobretudo, pela
presenca dos programas musicais e de entretenimento na grade de programacéo, foi quando a
TV se tornou popular que os festivais como programas de entretenimento em geral
explodiram. Com uma audiéncia constituida pelo antigo publico do radio, alguns padrbes
estéticos eram reproduzidos pela tevé neste momento, além da linguagem e de diversos
artefatos bem-sucedidos no radio que migravam para a televisao e, gradualmente, ganhavam
adaptac0es, pois havia certa garantia de que o publico acostumado a consumir os produtos
radiofénicos se atrairia pelo contetdo produzido. So a partir do final dos anos 1960 podemos
afirmar que se constituiu um puablico propriamente televisivo (NAPOLITANO, 2010 apud
RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO, 2010, p. 87) e podemos observar seu desenvolvimento.

A televisdo brasileira, ao se desenvolver, proporciona uma série de transformacgdes na
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producdo cultural do pais. Um importante aspecto que marca a producdo cultural
televisionada é o entrecruzamento de temporalidades em um mesmo veiculo, permitindo que
a bossa nova, o rock, a MPB, o samba e outros géneros musicais ocupassem um mesmo
veiculo, assim, desenhando uma nocdo de multiculturalidade e variedade no imaginario
popular brasileiro, aspecto explorado futuramente pelos festivais de musica e apropriado
como uma marca da identidade brasileira: a capacidade de misturar géneros, publicos e gostos
em um mesmo lugar. Muitas transformacdes sociais aconteciam neste momento e os festivais
da cancdo alcancavam um lugar de grande importancia na cena cultural brasileira.

A consagracao dos festivais da can¢éo e, em parte, consequéncia de uma ampliacéo

de publico, de demandas musicais e ideoldgicas, que remetem a esse momento

renovado da relacdo entre cancdo e TV, ocorrido entre 1965 e 1966.
(NAPOLITANO, 2010, p. 88)

Marcos Napolitano (2010) conclui que o lugar dos festivais de musica na memoria
social € um exemplo do complexo processo de interacdo entre experiéncia social e
experiéncia midiatica. Neste aspecto, os festivais se propdem a ser, além de um evento,
programa ou produto, uma experiéncia. No momento em que o publico assistia a transmissdo
do festival de suas casas, diante da grande novidade que era a televisdo, acredita-se que era
como se despertassem o sentimento de viver o momento naguele mesmo tempo e espaco, por
mais que grande parte desses programas fossem gravados e editados, era importante que o
publico tivesse a nocdo de que, em algum lugar naquele momento, o que eles assistiam dentro
da televisdo estava acontecendo. A nocdo do ao vivo na televisao reforca o que o réadio ja
proporcionava para a sociedade: a sensacdo de companhia mais puramente sustentada na ideia
de “aqui e agora”.

A primeira década de televisdo no Brasil contou com programas e nimeros musicais
de forma quase que predominantes. Programas de entretenimento que envolviam
majoritariamente musica correspondiam a grande parte da programacéo diéria dos principais
canais de televisdo. Em referéncia aos festivais da cancdo nos contextos dos anos 1966 e
1967, Homem de Mello diz em entrevista que “De repente, a TV Record se viu as voltas com
mais musicais do que dias da semana disponiveis a eles” (TERRA; CALIL, p. 34). Entre esses
anos, o publico do festival praticamente triplicou, e um exemplo foi a troca de teatro no qual o
evento era sediado, passando de 700 para 2.500 lugares, registrando aproximadamente 2.100
pessoas presentes para conferir o festival, sem contar, é claro, com a audiéncia dos domicilios
brasileiros (TERRA; CALIL, p. 34).
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Na mesma década de 1950, a televisdo chega ao Brasil e se torna um grande
fendmeno, capaz de mudar as percepces sensoriais e de inserir 0 pais na modernidade
(BARBOSA, 2010 apud RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO, 2010, p. 16) alterando o estilo
de vida da populacdo que acessava a nova tecnologia comunicacional. Marialva Barbosa
(2010) considera a televisdio ‘“um artefato tecnoldgico doméstico que colocaria
definitivamente as imagens do mundo ao alcance do publico na sua sala de visita”.

As primeiras transmissfes da TV foram espécies de solenidades: homens e mulheres a
carater, conferiam as imagens que a TV espelhava em siléncio, como num sinal de respeito.
“A televisdo, nos seus primordios, repetia um gesto cotidiano do publico diante da novidade e
da sensagdo” (BARBOSA, 2010 apud RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO, 2010, p. 17). O
empresario, politico, magnata, dentre muitas atribuicfes, Assis Chateaubriand, considerou a
televisdo a “mais subversiva maquina de influir na opinido ptblica” (CHATEAUBRIAND,
1950 apud BARBOSA, 2010, p. 19)’. “Gracas as possibilidades técnicas da televisdo,
informagdo e entretenimento passariam a se fazer presentes no universo do publico”.

Dentro de uma década, o objeto de desejo, até entdo raro e solene, multiplicava-se em
territério nacional, dando a ideia de popularizacdo. Ao mesmo tempo, fora das telas, era
possivel afirmar que a televisdo e os festivais e eventos musicais cresceram ao mesmo tempo,
garantindo ao entretenimento na TV grandes pontos de audiéncia e lugar central na sociedade.
A partir do artigo “A MPB na era da TV”, de Marcos Napolitano (2010), podemos corroborar
que os festivais e programas de entretenimento se popularizaram e ampliaram o publico
consumidor a partir do surgimento da televisdo e sua disseminagdo. Em 1951, existiam cerca
de 3,5 mil aparelhos de televisdo no pais. Ja em 1964, havia cerca de 1,66 milhdo de
aparelhos televisivos em territério nacional e um puablico que consumia a grade de
programacdo que incluia entre teleteatros, quiz show, entrevistas e produtos musicais
(NAPOLITANO, 2010, p. 85).

Como o “brinquedo mais fascinante do século XX”, a televisdo transformava-se em
lugar para a producdo simbdlica, para a realizacdo dos sonhos, das utopias, inclusive
aquela que torna possivel o aprisionamento do tempo (BARBOSA, 2010 apud
RIBEIRO; SACRAMENTO; ROXO; 2010, p. 34).

Inicialmente, os aparelhos ndo ofereciam uma boa qualidade de som e imagem, mas o
gue se podia ver ja era considerado revolucionario e, pouco a pouco, se desenvolvia. As
televisdes estavam se adaptando ao gosto da sociedade, e 0s programas de entretenimento

permeavam a programacao dos canais, especialmente os que envolviam mdsica. O programa

7 Discurso de Assis Chateaubriand durante inauguracdo da TV Tupi Difusora de Sdo Paulo em 1950.
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de televisdo O Fino da Bossa é um dos simbolos do periodo de estruturacdo do que
conhecemos como MPB hoje. (GHEZZI, 2011, p. 20)

A televisdo como eletrodoméstico, em um primeiro momento, era acoplada a grandes
moveis de madeira que faziam parte das salas de estar dos brasileiros, e até hoje ocupam uma
posicdo central e de destaque nos residéncias3, sendo encontrados em 96,3% dos domicilios
brasileiros pesquisados pelo IBGE em 20198,

Ha& discussdes no universo dos estudos sobre o ecossistema da musica sobre o género
MPB ter sido uma instituicao criada pela televisdo a partir da influéncia mercadolégica, tendo
se beneficiado do momento midiatico de ascensdo dos programas musicais para se consolidar
como “a musica brasileira”. Como se a MPB estivesse, apenas, no local certo, na hora certa.
Segundo Napolitano (2010), a TV foi o ponto de encontro de diversas demandas e interesses
em torno do produto musical, que, neste caso, nos referimos & Musica Popular Brasileira. E
verdade que a televisdo, historicamente, é capaz de influenciar o comportamento social e de
consumo da sociedade, sendo a propulsora de diversas tendéncias e conteldos a serem
consumidos. No entanto, a construcdo da Musica Popular Brasileira e todos os elementos que
formaram o género foi decorrente de outros fatores além do forte apoio da televisdo e dos

programas televisivos.

2.3 A televiséo

A televisdo, segundo Pierre Bourdieu (1997), é “um instrumento que, teoricamente,
possibilita atingir todo mundo”. Neste sentido, 0 uso do termo teoricamente é fundamental,
pois, mesmo que o suporte se configure como um meio de comunicagdo de massa, 0 acesso
ainda é dificultado porque € preciso comprar um aparelho televisor, sendo um objeto de
consumo. Segundo dados do IBGE (2019), 96,3% das casas brasileiras possuem aparelho de
televisdo. Visto isso, podemos dizer que, apesar da grande ascensdo da internet na ultima
década, a televiséo ainda é um instrumento principal para a criagdo e nogdo de imaginario
coletivo e de massificagdo de gostos, referéncias e consumo no pais. Bourdieu (1997, p. 51)
diz que este suporte é limitado e restrito, e ‘“supostamente, a televisdo ia nivelar,
homogeneizar pouco a pouco todos os telespectadores”.

O que podemos observar é a corroboracdo da nogédo do sociologo francés a partir da

transmissdo em rede nacional. E comum que escutemos um jornalista ou apresentador dizer

8 Uso de internet, televisso e celular no brasil. IBGE Educa Jovens. Disponivel em:

https://educa.ibge.gov.br/jovens/materias-especiais/20787-uso-de-internet-televisao-e-celular-no-brasil.html.
Acesso em: 2 jul. 2020
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que estd falando “para todo o Brasil” ou em “rede nacional”, evidenciando com afinco a
grande quantidade de brasileiros que podem estar assistindo a televisdo naquele momento. Ao
dar uma entrevista na televisdo, ¢ comum que isso ofereca a sensagdo de aparecer para “todo
o Brasil”, pois essa ¢ uma construgao social acerca do que significa a visibilidade na televisao
e sua grande abrangéncia frente a grandeza, geogréfica, cultural e social do pais. Mesmo com
a ascensdo da internet, a televisdo garante que mais pessoas assistam a um mesmo contetdo,
diferentemente da internet, onde ha uma enorme gama de canais, criadores de conteldo,
temas e tipos de informacdes a serem consumidos, fragmentando e pulverizando a audiéncia.

E importante ressaltar que, ao falar de televisdo, estou considerando sobretudo a
televisdo aberta, com um ndmero limitado de canais que alcangam uma grande quantidade de
residéncias, especificamente os canais Globo, TV Record e Bandeirantes.

A televiséo é um instrumento de comunicagdo muito pouco autbnomo, sobre
0 qual pesa toda uma série de restricGes que se devem as relagBes sociais
entre os jornalistas, relacbes de concorréncia encarnicada, implacavel, até o
absurdo, que s&o também relacGes de conivéncia, de cumplicidade objetiva,
baseada nos interesses comuns ligados & sua posi¢do no campo da producéo
simbdlica e no fato de que tém em comum estruturas cognitivas, categorias
de percepcao e de apreciacdo ligadas a sua origem social, a sua formacao (ou
a sua ndo formagdo). (BOURDIEU, 1997, p. 50-51)

Bourdieu (1997) prevé um fenémeno de influéncia da televisdo sobre a produgéo
cultural, incluindo a producdo artistica. O poder de influéncia do que é dito na televisdo passa
por uma rede de signos e pelo poder que o discurso exerce sobre a sociedade, sobretudo
guando diz respeito a uma disseminacdo em escala alargada, como é o caso do meio de
comunicacdo de massa. H4 uma estratégia que o filésofo francés Michel Foucault (2009)
denomina como transformadora do discurso em uma expressao social socialmente absorvida.

Vale ressaltar o protagonismo da televisdo a partir das décadas de 1960 ao conferir
poder de autoridade sobre a sociedade brasileira. As narrativas faladas na televisdo tornavam-
se verdade e Ihes eram conferidas a autoridade necessaria para tornar-se relevante e parecida
com a verdade. A televisdo apresenta uma “representacdo do real” (CIRNE, 2008, p. 30), e
cria no imaginario social a ideia de que a realidade é o que estd diante de seus olhos. O
advento da televisdo muda as dindmicas e relacBes sociais. “Nao sdo mais as celebragdes
folcléricas ou as festas que retinem as pessoas, mas sim a TV e os conteudos que ela veicula”
(ZOVIN, 2008, p. 9). Nesse artigo, a autora aponta uma das dindmicas sociais mais
expressivas que se transforma, em relacdo ao lazer e & subversdo do dcio, a partir do momento
em que, ao assistir televisdo em momentos de descanso e lazer, o ser humano coloca-se no

papel de consumidor ativo e, desde a sua génese, a televisdo cumpre o papel de criar desejos e
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estimulos ao consumo, com a relagdo intima e direta com a publicidade desde o inicio. “A
vida privada do telespectador brasileiro se confunde com a vida publica que a TV oferta”
(ZOVIN, 2008, p. 2). A televisao proporciona uma “produ¢dao massiva de bens simbolicos”
(PORTO, 1997, p. 14).

A partir disso, podemos considerar que a televisdo se tornou grande aliada do
entretenimento e do mercado de consumo, uma vez que estava afinada ao modelo bem-
sucedido do radio de mesclar o lazer e o envolvimento das sensibilidades humanas por meio
da musica, do riso e de outros artefatos capazes de envolver a atencdo do publico e, em
seguida, surgia com campanhas e propagandas publicitarias. Era o modelo ideal para o lucro,
que se estendeu para a televisao de forma mais sofisticada.

“Qualquer pintor, artista, musico, que criar um efeito, ele monta uma armadilha para
capturar a atengdo de alguém (...) essa ¢ a natureza da arte” (MCLUHAN, 1977, informacéo
verbal)®. A televisio disputa a nossa atencdo assim como a arte como levantado pelo
intelectual Marshall McLuhan, assim como a producdo de contetdo e a publicidade também
participam, muitas vezes em consonancia, dessa disputa, e a chamamos de economia da
atencdo. Por este motivo podemos observar e justificar a forte aproximacéo da televisdo desde
0 primeiro momento das manifestacdes artisticas.

A economia da atencdo deve ser entendida como o modo como um espectador
dedica sua atengdo para acompanhar a uma narrativa qualquer (filme, novela,
desenho animado etc) em um veiculo de comunicacdo e, consequentemente, 0 modo

como pode estar disponivel para ser afetado por uma mensagem publicitaria.
(PEREIRA; HECKSCHER, 2008, p. 2)

O conceito de economia da atencdo é algo fortemente presente na era das redes
sociais, que surge com o principal efeito o da difusdo de informacbes (RECUERO, 2012, p.
5). Com a abundancia de conteddo e pessoas conectadas compartilhando informacdes, €
preciso que haja artificios para prender a atencdo de um individuo consumidor desta
abundancia de informac0es, e isto parte da premissa da dindmica das redes sociais, como
Recuero (2012, p.4) explica: “A circulacdo de informagdes em uma rede social e realizada
pelo envolvimento dos atores, que investem tempo e esforco na selecdo e divulgagéo de
determinados elementos e que necessita também de atencéo para que sejam replicados”.

Recuero (2012, p. 6) levanta o argumento de que as redes sociais sdo, além de sites e

redes, meios de comunicacdo, em dialogo com a teoria McLuhiana. “No espaco digital, a

9 Entrevista de Herbert Marshall McLuhan ao programa Monday Conference, da ABC, Australia, em junho de
1977. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=fvRMpS-aGLE&t=712s



28

aldeia é a rede e a rede é a midia”. Este conceito de descentralizagdo dos meios de
comunicagdo, amplificando narrativas a partir de contas individuais seria capaz de mudar a
I6gica e a dindmica dos movimentos culturais no Brasil. A possibilidade de surgirem novos
eventos e terem aderéncia do publico sem necessariamente o investimento em midia e
publicidade, como os festivais locais e independentes, que geralmente ndo possuem um
grande orgamento para investimento em midia e voltam suas aten¢es para a producdo de
conteddo nas redes sociais, gerando um impacto positivo e alcancando muitas pessoas,
fazendo com que esses eventos recebam uma quantidade significativa de pablico com
divulgacbes majoritariamente orgénicas, ou seja, sem investimento em patrocinio e

impulsionamento, com foco no universo digital.
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3 ANOVA ERA DOS FESTIVAIS
Ao longo da historia da cultura brasileira, 0s movimentos culturais foram se
transformando e os festivais de musica adotaram novos modelos de realizacdo, sua logica e
impacto social também se alteram a partir do desenvolvimento de novas ferramentas de
comunicagéo, adentrando, entdo, a uma Nova Era dos Festivais. O novo momento abrange o
circuito de festivais de musica independente, com eventos realizados em diversos estados
brasileiros que utilizam de meios de comunica¢do como as redes sociais como principal forma
de divulgacdo e estabelecem uma dindmica a partir do mercado de mdusica independente,
atraindo milhares de pessoas para esses eventos regionais.
Pode-se considerar as cenas e circuitos musicais independentes como formas de
midias radicais, que se articulam através das redes, notoriamente conhecida como

espago para as midias hegemonicas, e que estabelecem espacos alternativos para

artistas que estdo fora do eixo hegemonico de produgdo e distribuigdo da musica”
(OLIVEIRA JUNIOR, 2017, p. 12-13).

3.1 A cobertura televisiva e os Festivais da Atualidade: Rock in Rio e Festival Coma
Hoje, a dinamica da cobertura televisiva, com a transmissdo exaustiva dos eventos,
geralmente em canais fechados, entrevistas com o0s participantes e reporteres in loco,
complementa e agrega o valor da experiéncia, por exemplo, em grandes festivais transmitidos
pela televisdo até 2019, atualmente suspensos com grande publico devido a pandemia do
coronavirus. Alguns exemplos sdo o Rock in Rio (RJ), o Lolapalooza (SP), o Jodo Rock (SP)
e 0 Planeta Atlantida (RS), que sdo capazes de gerar um desejo de viver a experiéncia em
telespectadores de todo o Brasil a partir da transmissdo que assistem de suas casas.
Anualmente, esses eventos deslocam espectadores de todo o pais para prestigiar, seja pela
lista de atracdes ou pelo desejo da experiéncia que o ambiente proporciona. O conceito de
economia da experiéncia permeia esse fendmeno de deslocamento de pessoas de diferentes
estados brasileiros em direcdo aos festivais. Isso porque a experiéncia pode ser caracterizada
como um acontecimento no ambito individual e coletivo que ocorre como resposta a um
estimulo e que provoca memorias a longo prazo (SCHMIDT, 2001, p. 74), a busca humana
por essas vivéncias pode ser considerada um dos principais pontos para os grandes resultados
em torno dos festivais de musica contemporaneos no Brasil. Em entrevista ao podcast Ao
Ponto, do jornal O Globo, o fundador do festival Rock in Rio, o publicitario Roberto Medina,
aponta que 55% das pessoas que vao ao festival ndo tém o line-up como motivacédo principal

para frequentar o evento, mas sim a experiéncia proporcionada pela Cidade do Rock.
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Realizado pela primeira vez em 1985, o Rock in Rio consolidou-se como o maior
festival de mdsica do Brasil, sendo exportado para outros paises como Portugal, Espanha e
Estados Unidos. O evento é realizado no Brasil a partir de um modelo analogo aos festivais
que fervilhavam desde a década de 1960 em outros paises, como o Glastonburry na
Inglaterra, o Festival Us e o Woodstock nos Estados Unidos. Esses festivais reuniam milhares
de jovens, geralmente contra uma cultura e politica hegemonicas em seus locais de origem,
em torno de algumas atragdes musicais e eram capazes de imprimir fielmente uma geracao,
passando a configurar um movimento cultural de festivais, inspirando todo o mundo.

Em 36 anos de existéncia e 20 edicGes realizadas, incluindo os nimeros no exterior, e
mais de 10 milhdes de pessoas na plateia, 0 Rock in Rio € um bom exemplo de economia da
experiéncia a partir do entretenimento, conceito fortemente implantado em pequenos, médios
e grandes festivais de todo o pais. A Cidade do Rock é uma espécie de parque tematico que
propde a imersdo em um universo ludico cuja masica é a protagonista, 0 que também marca
um grande salto no mercado do entretenimento brasileiro. Em entrevista concedida
especialmente para o presente trabalho, a gerente de Marketing do Rock in Rio, Mariana
Lellis, afirma que o festival “ja comeca como modelo de negdcio diferente, porque ele
entende, desde a sua génese, entretenimento como negdcio, como uma oportunidade para
marcas, ¢ que ¢ uma coisa que ele explora muito bem até hoje”. Junto ao festival em si,
marcas, empresas e agéncias de publicidade e conteldo trabalham exaustivamente para
movimentar o mercado em torno da experiéncia do publico também desde a sua génese, como
por exemplo, a primeira parceria do festival com a cerveja Malt 90, produto que a cerveja
Brahma estava prestes a lancar e foi um ponto de partida para a construgdo do Rock in Rio de
1985. Assim, constroi-se ndo apenas um megaevento, mas uma experiéncia social em torno da
musica, com um pacto direto entre os mercados da musica, do entretenimento, da publicidade
e da economia em torno de todas essas disciplinas.

A gente viveu os anos da ditadura, a populacdo estava muito desgastada e havia um
clima de des&nimo que fez com que o Roberto Medina pensasse em sair do Brasil. E
ai, de repente, ele tem uma iluminagéo: por que, em vez de sair, eu ndo ilumino o
Brasil? E fazer isso com a musica. Para fazer isso, ndo dava para ser pequeno. Tem
que ser enorme. Por que ndo mudar essa quantidade de coisas ruins que as pessoas
tém vivido nos Ultimos, pelo menos, 20 anos? E ai que o Roberto resolve fazer o
maior festival de mulsica do mundo. Numa época em que o Brasil era
completamente descreditado, as bandas ndo queriam vir para ca, existia um
descrédito muito grande no pais. Existia o ideario de que os equipamentos sumiam,
de que ndo havia um minimo de infraestrutura, de que as pessoas ndo pagavam e de
que ndo éramos sérios. As megabandas ndo queriam vir, o potencial econdémico da

populagdo, em termos de ingresso, era muito pequeno. O Roberto faz o sonho
acontecer, que era abrilhantar a juventude. (LELLIS, 2020, informac&o verbal).
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Lellis aponta que o investimento em imprensa € um forte pilar para a divulgacdo do
festival, no entanto, ndo é necessario que haja uma dedicacdo a produgdo de contedo, uma
vez que o proprio festival ¢ o conteido: “Noés temos uma lideranca em digital e em
publicidade, mas fazemos um trabalho aprofundado em todas as disciplinas de midia. Porque
0 Rock in Rio ndo produz contetdo, ele é o contetdo. Isso é um insight que muda a chave”
(LELLIS, 2020, informacdo verbal). Este elemento sobre a relacdo do festival com a
comunica¢do do mesmo dialoga diretamente com a teoria de que “o0 meio ¢ a mensagem”. O
filésofo aponta que "o efeito de um meio se torna mais forte e intenso justamente porque o
seu conteudo é outro meio" (MCLUHAN, 1964, p.33).

A partir da criagdo do Rock in Rio, os festivais de musica no pais inclinam-se
especialmente para 0 entretenimento e para a experiéncia, abandonando o modelo
competitivo, além de mudar a dindmica da cobertura televisiva, mesmo que a televisdo tenha
seguido sendo a maior aliada do sucesso e divulgacdo do festival de musica como objeto de
desejo mesmo em tempos de redes sociais. A primeira edicdo do evento foi transmitida
exclusivamente pela TV Globo, parceira do festival desde o inicio, com uma plateia de mais
de 1 milhdo de pessoas presencialmente e uma alta audiéncia televisiva, sendo exibido em
formato gravado no horéario nobre da emissora. Aqui destaco dois momentos eternizados na
memoria coletiva brasileira: o cantor Freddie Mercury, da banda Queen, cantando a musica
Love of my life e acompanhado pelo grande publico, e a banda Bardo Vermelho cantando Pro
dia nascer feliz e acompanhado fervorosamente pelo imenso puablico. Vale destacar que a
primeira edicdo do festival ocorreu no momento da transicdo politica do pais e do fim da
ditadura militar brasileiral® e as situaces citadas ocorreram no mesmo dia da eleicdo de
Tancredo Neves, primeiro presidente civil eleito indiretamente, apés o periodo de ditadura
militar. E verdade que grande parte dos brasileiros, além das mais de 1 milhdo de pessoas
presentes, se recordam desse momento, mesmo sem estarem na Cidade do Rock, construida
em Jacarepagud. Isso se deve a construcdo de memoria coletiva integrada por meio da
cobertura televisiva.

A serie “This Is Pop”, produzida pela Netflix e lancada em 2021 em parceria com a
Banger Films, levanta uma provocagdo que cabe ressaltar no contexto da criacdo do Rock in
Rio a partir da visdo de que o festival foi capaz de expressar o sentimento e a indignacéo de
uma sociedade: “Enquanto alguns veem os festivais como espelhos da sociedade, outros veem

como martelos que podem molda-la”.

10 Memoria Globo. Disponivel em: https://memoriaglobo.globo.com/jornalismo/coberturas/rock-in-rio/rock-in-
rio-i/4118485/
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A atuacdo da cobertura televisiva como aliada do festival e sendo um importante
elemento para seu sucesso € algo especialmente forte no Brasil, pois dialoga com a construcéo
de uma emissora de televisao e sua historia. Sobre a relacdo da Globo e Rock in Rio, Mariana
Lellis aponta:

No Brasil a gente tem outro fendmeno: a Rede Globo. Nos Estados Unidos, em
Portugal n&o existe uma emissora de TV com cobertura analoga & Globo. Esse é um
fendmeno que s6 o Brasil tem. E a Globo é parceira do Rock in Rio desde o
momento um. Com o tempo, a emissora entendia cada vez mais que o festival era
um fendmeno cultural, mas também era um negoécio rentavel. A emissora transmite
o festival, mas também cobram o patrocinio da transmissdo. E o Rock in Rio sempre

foi uma das principais cotas de patrocinio que a Globo vende (LELLIS, 2020,
informagcé&o verbal).

A partir disso, podemos considerar que, assim como os festivais da can¢do nascem
dentro da televisdo, o Rock in Rio também nasce concomitantemente dentro da televisdo com
a transmissdo, sendo a TV Globo uma das principais responsaveis pela consolidacdo do
modelo de festival voltado para o entretenimento e o caso de sucesso que é o Rock in Rio,
tendo em vista que a emissora se tornou parceira da novidade cultural na Cidade do Rio desde
a sua génese.

Desde a primeira edicdo, grandes patrocinadores marcavam presenca com acdes
publicitarias, o que se desenvolveu ano apos ano, além de evidenciar a multiculturalidade de
géneros e a diversidade musical, comportando em sua lista de atracbes anualmente artistas de
pop, rock, heavy metal, axé music, MPB e outros géneros. ‘“Para montar um line-up complexo
como o do Rock in Rio € preciso ter sete bandas de estilos diferentes (os headliners), que é
uma coisa que s6 o Rock in Rio faz. O Lolla € indie, o Coachella é indie, eles conversam com
a juventude, mas nds falamos com a geracdo de 1985 ainda hoje. Falamos desde essa geracao
até a juventude. Entdo é preciso abranger uma mostra de estilos muito diferentes e essas
bandas precisam estar em turné e passar pelo Brasil no momento em que o festival for
realizado”, declara Lellis.

Assim como os Festivais da Can¢do das décadas de 1960 e 1970, o Rock in Rio e os
festivais que se sucederam possuem um forte apelo a cultura jovem, sendo o publico principal
desses eventos ator direto da sociedade por meio do exercicio da juventude. Durante discurso
no FIC — Festival Internacional da Cancdo, o cantor Caetano Veloso refere-se direta e
expressivamente a uma determinada faixa etaria e social ao questionar: “Que juventude é

essa?”.
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Segundo Hobsbawm (1995, p. 319), a juventude a partir da década de 1950 passa a ser
“vista ndo como um estagio preparatorio para a vida adulta, mas, em certo sentido, como o
estagio final do pleno desenvolvimento humano”. Assim, “0 jovem é mediado pelo habitus
enquanto conjunto de disposi¢cdes duraveis que orientam sua pratica, configurando-se, assim,
como agente social” (SANTOS; MENDES, 2012, p. 6). Nesse sentido, os jovens tornam-se
principais agentes de consumo, e no momento em que a sociedade nota a potencialidade e
avidez por entretenimento, “foi se criando e fortalecendo uma cultura juvenil extremamente
ligada aos interesses de mercado” (SANTOS; MENDES, 2012, p. 7). E “foi a descoberta
desse mercado jovem em meados da década de 1950 que revolucionou o comércio da musica
popular” (HOBSBAWM, 1995, p. 321 apud SANTOS; MENDES, 2012, p. 7-8). Por mais
gue o conceito do Rock in Rio relacione-se com o encontro de geracGes e a transferéncia da
memoria afetiva de pais para filhos, a média de idade registrada na edicéo brasileira de 2015
foi de 27,8 anos, sendo a maior parte do publico integrante da faixa de idade entre 21 e 24
anos.!

A partir desta cultura jovem atrelada intimamente aos festivais de musica, podemos
observar a transformacdo da linguagem e da comunicacdo utilizada por este tipo de
movimento cultural. Pereira e Hecksher (2008) apontam que um movimento a partir da
juventude acarreta na criacdo de um novo conjunto de linguagens.

O que se pode entrever em todo este movimento tipicamente juvenil é a apropriacao
dos meios de comunicacdo para usos variados que acabam por gerar todo um
conjunto novo de linguagens midiaticas especificas, que acabam por gerar espagos e
cédigos estéticos e de sociabilidade préprios, que deixam de fora aqueles que nédo

sejam francamente referendados como participes da cultura digital trash.
(PEREIRA; HECKSHER, 2008, p. 8)

Por mais engajados e imersivo que possa ser uma experiéncia como a de um festival
de musica, ha a forte presenga de um soft power sobre este tipo de movimento cultural, que é
0 poder de influéncia que uma poténcia pode exercer por meio de dispositivos sociais sutis,
como a arte, a masica e a cultura (MARTELL, 2012).

Se os festivais de musica na década de 1960 se utilizavam do crossmedia, utilizando o
rédio, a televisdo, os jornais impressos em prol de um mesmo produto, como a divulgagéo de
um evento, atualmente é aplicada a transmedia, que é a “integracdo de conteddos e meios
com o objetivo de evidenciar a colaboragédo do usuario, que passa a ter vez e voz.” (FINGER,

2012, p. 124). Alguns exemplos sdo as entrevistas, enquetes, promocdes e outros, que

11 Disponivel em: https://abeoc.org.br/2015/10/rock-in-rio-2015-injeta-mais-de-r-500-milhoes-de-reais-na-
economia-do-rio-de-janeiro/
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enxergam nos depoimentos e experiencia do publico a maior voz de autoridade. O conceito de
transmidia nasce com as possibilidades oferecidas pela era digital, principalmente com o
advento das redes sociais. Um produto, em vez de ser criado especificamente para um meio
de comunicagdo, como os festivais da cancdo eram criados para a transmiss@o na televisao,
agora € criado a partir de estratégias para diversas midias e plataformas. O festival Rock in
Rio conta, atualmente, com transmissdo pela televisao em canal aberto (TV Globo) e canal
por assinatura (Multishow), conta com transmisséo ao vivo pelo YouTube, conteddos diversos
para diferentes redes sociais, como ativacfes no Twitter e no Instagram, além de uma série de
outras acdes em midia impressa, radiofénica e outros formatos. A era digital permite que
publicos cada vez maiores sejam alcangados por meio de estratégias transmedia.

A narrativa transmedia é basicamente uma histéria, mas o que a diferencia de outras

historias é que ela é dividida em partes que sdo veiculadas por diferentes meios de

comunicacgéo, cada qual definido pelo seu maior potencial de explorar aquela parte
da histéria. (GOSCIOLA, 2012, p.8)

As transmissfes ao vivo costumam ter a duracdo de um dia de festival, mas é
importante notarmos que, entre um show e outro, ha a insercdo de intervalos comerciais e
propagandas de marcas e empresas parceiras do festival, principalmente as marcas
patrocinadoras do evento. E comum que, durante a transmissdo, seja possivel ver grandes
instalacbes da marca pela imagem ou flashes da logomarca da empresa. Um exemplo
marcante é a roda-gigante do Rock in Rio, que é patrocinada pelo banco Ital e d& um grande
destaque para a marca do banco. Durante a transmissdo ao vivo dos shows, é possivel ver a
logo do Ital em muitos momentos ao aparecer o publico. Outro exemplo recente € a tirolesa
que atravessa 0 campo do Palco Mundo, onde se apresentam as principais atragdes. A marca
de cerveja Heineken é responsavel pelo dispositivo, que ganha espaco de notoriedade em
diversos momentos das transmissdes, inclusive quando algum grande artista decide utilizar o
brinquedo como nimero para o show, como foi 0 caso do cantor Jared Leto, vocalista da
banda estadunidense Thirty Seconds To Mars nos anos de 2013 e 2017. As celebridades
saltam de uma torre com grandes spots da marca e a transmissao ao vivo amplifica as marcas
patrocinadoras do festival.

Os festivais hegemodnicos de grande porte, como disse Hobsbawm (2013), séo
eventos globalizados, que contam com o apoio de grandes patrocinadores e das
midias tradicionais, além de fornecerem espacos de comercializagdo de produtos que

se assemelham aos shopping centers. (HOBSBAWM, 2013 apud OLIVEIRA
JUNIOR, 2017, p. 13)
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Figura 3: Tirolesa da empresa Heineken no Rock in Rio (2015)

Al 2.

Fonte: PromoView (2015)*2

¢

3.2 O mercado do entretenimento

O conceito de “entretenimento” tem origem grega e parte do desenvolvimento do
conceito do lazer e do ndo trabalho. Os gregos chamavam de écio, em oposicao ao negécio. O
lazer é dividido entre passivo, que também pode ser chamado de 6cio, e 0 ativo, que € 0
entretenimento. E é no entretenimento que ha consumo, portanto, a economia dedica-se a
estimular que a sociedade gaste seu tempo consumindo entretenimento. A partir dessa ideia,
surge a economia do entretenimento, na qual a economia da cultura se insere. “A economia do
entretenimento é altamente competitiva” (BAIOCCHI, informac&o verbal).*®

A experiéncia trata-se de envolvimento intencional de consumidores por meio de
experiéncias memoraveis (PINE II; GILMORE, 1999). Também ha as categorias de
experiéncias, que podem ser sensoriais, afetivas, sociais e outras. De todo modo, esses
estimulos precisam estar conectados com o objetivo da marca. As experiéncias Sd0 um novo

meio de oferta de valor, sem data de validade e que podem permanecer para sempre com 0

12 ATIVACOES da Heineken foram as preferidas pelo publico no Rock in Rio. PromoView, 28 set. 2015.
Disponivel em: https://www.promoview.com.br/categoria/brand-experience/ativacoes-da-heineken-foram-as-
preferidas-pelo-publico-no-rock-in-rio.html

13 Anotagdes da aula “Marketing de experiéncia para eventos de musica”, da professora Alessandra Baiocchi.
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cliente, ao contrario da maioria dos produtos que ele costuma adquirir (informacdo
verbal).14

Portanto, podemos dizer que o grande diferencial do Rock in Rio na época de sua
fundacdo foi o alto investimento na experiéncia do consumidor. A primeira edigdo
proporcionou experiéncias memoraveis em diversos aspectos, e parte desse publico é
considerada a “geragdo pé na lama”, que atualmente leva seus filhos para a Cidade do Rock.
Mariana Lellis (2020) reforca em entrevista que nos anos 2010, a geracdo que frequenta o
Rock in Rio ¢ levada pelos seus pais, € sdo os “filhos do pé na lama”, em referéncia a
experiéncia da lama que havia no ambiente onde foi realizada a primeira edicéo.

O modelo Rock in Rio, com proposta de eventos imersivos, com um line-up extenso e
diverso, é replicado em festivais de diferentes portes em todos os Brasil. Um exemplo é o
Festival COMA, criado em Brasilia e integrante da cena de Festivais Independentes do Brasil,
marcado pela presenca principalmente de artistas do chamado midstream®®. Fundado em
2017, a sigla vem de Convencdo de Mdsica e Arte e propde uma integracdo de ambientes. Na
parte da manha e durante as primeiras horas de shows, no Centro de Convencfes Ulysses
Guimardes, diversos painéis, pitchings e oficinas criavam um ambiente voltado para 0 music
business, 0s negécios e a criacdo de networking entre profissionais da cadeia produtiva da
masica, dentro dos moldes das feiras e conferéncias de musica. Por meio de um tunel que
interligava o Centro de Convencdes e 0 Gramado da Fundacdo Nacional de Artes - Funarte, o
festival levava o publico para um ambiente voltado ao entretenimento, com palcos, ambientes
diversos, tendas, shows em outros espacos culturais do mesmo ambiente, como o Planetério, o
Clube do Choro e ativacfes de marcas, como o karaoké promovido pela empresa de telefonia
Claro.

Nas duas primeiras edicOes realizadas, o formato de ambientes diferentes interligados
por um tanel (ndmero 35 na imagem 1) foi uma marca do festival, tornando-se memoravel
para o publico que participou por se tratar de um diferencial. Com isso, 0 investimento em
elementos para além das atracbes musicais, como na criacdo de ambientes especiais, €
altamente capaz de criar experiéncias memoraveis, sobretudo no pablico afinado com musica
e o profissional da cadeia da musica, mas também no publico em geral. Deve-se a essa criagao

de experiéncias memoraveis a escolha por criar ambientes instagramaveis em diversos pontos

14 Anotacéo de aula do curso Musica & Negdcios em setembro de 2020.

15 Midstream é como é chamado o mercado de artistas de médio porte, amplificados por meio das redes sociais
gue ndo atingiram com efetividade os meios de comunicacdo de massa, mas possuem grandes ndmeros e
relevancia na midia alternativa, integrando circuitos de festivais de musica independente e com extensas agendas
de shows. Os artistas do midstream sdo reflexos da descentralizacdo do meio artistico proporcionado pela era
digital.
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dos festivais, como foi 0 caso do tinel de acesso citado anteriormente. Esses ambientes s&o
projetados para serem cenarios ideais para fotos publicadas nas redes sociais, geralmente com
elementos de luzes, cores e decoracdo e, em muitos casos, com a inser¢cdo de uma marca
ativadora no cenario. As pessoas que passavam pelo local podiam tirar fotos e publicar nas
redes sociais, fazendo com que ndo s6 quem viveu a experiéncia lembre daquele espago,
como também seus seguidores.

Durante as duas primeiras edi¢des, a integracdo dos ambientes era feita por meio de
um tanel e, na edicdo mais recente, em 2019, a conferéncia foi mais extensa em termos de
horarios e atragdes, sendo realizada em um hotel préximo ao local do festival, no Setor
Hoteleiro Sul, regido central de Brasilia. A experiéncia de imersdo ndo se perde por completo
devido a proximidade da conferéncia e do festival, sendo possivel fazer a integracdo de
ambientes em uma breve caminhada, por isso, a dindmica de experiéncia imersiva entre
festival e convencdo é alterada em prol de uma estrutura maior e melhor, com mais salas e
auditorios para receber palestras simultaneas, pitchings e showcases, além de espaco para a
conversa entre os participantes, item fundamental em eventos dessa natureza para gerar novas
conexdes, oportunidades e desenvolver o mercado da masica. Desse modo, o festival se insere
no circuito cultural dos eventos do mesmo género, mas também no calendario de conferéncias
de musica do pais, que é composta por eventos conectados e bem distribuidos ao longo do
ano. O objetivo das conferéncias de musica é apontar tendéncias, discutir caminhos e novos
rumos do mercado musical com profissionais e agentes do setor, e sdo importantes para o
desenvolvimento da cadeia produtiva da musica. O Festival COMA, entdo, se insere em duas

agendas simultaneamente: a dos festivais e a das conferéncias.
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Figura 4: Mapa do Festival Coma (2017)
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Fonte: Festival CoOMA

E verdade que o Rock in Rio exportou um modelo de fazer festival pelo Brasil e até
mesmo pelo mundo com alguns ingredientes importantes, principalmente a estreita relacdo
com marcas, no caso do CoMA na primeira edi¢do, além de marcas como Red Bull e Banco
de Brasilia, diversas empresas locais se relacionavam com o festival, gerando fomento a
cultura local por meio da arte, cultura e também da economia.. A criagéo de palcos espalhados
por toda a extensdo do evento e ambientes diferentes também é um exemplo da reproducéo de
um modelo de festival implementado pelo empreendimento de Roberto Medina, mesmo que
existam evidentes diferencas entre os grandes festivais, inseridos dentro do grande mercado e
os festivais indies. Segundo Herschmann (2010), a diferenca entre ambos 0s modelos esta na
concepcdo dos festivais independentes, geralmente ligada a cultura local, como veremos no
caso da criacdo do line-up do COMA.

A principal diferenca entre os Festivais da Cancdo e os festivais indies é que os
altimos surgiram de iniciativas coletivas e a partir de uma demanda da cena musical

local, agindo como vitrines para novos artistas, espagos democraticos e
heterogéneos (HERSCHMANN, 2010, p. 94).

A divulgacdo do line-up é um aspecto que reforca a importancia que os grandes
festivais tém em relacdo aos independentes. Neste momento, a constru¢do da identidade

16 Disponivel em: https://www.facebook.com/FestivalCoMA /posts/885663485110035
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visual j& constréi no imaginario, principalmente do publico consumidor de cultura e festivais,
que havera um anuncio importante a respeito dos artistas que se apresentardo naquela edicéo
do evento. Esse € um momento muito importante e determinante tanto para o festival quanto
para grande parcela do publico que deseja conferir as atragdes confirmadas para, entéo,
adquirir o ingresso e comegar a preparacdo para os grandes dias. Segundo Mariana Lellis,
“preparar o publico para a experiéncia contribui para a experiéncia em si”.

E possivel perceber que a divulgacdo da lista de atragbes de festivais independentes
como o CoMA segue um padrdo similar ao do Rock in Rio e de grandes festivais anteriores
fora do pais, fundados antes do pioneiro carioca. A disposi¢do dos nomes das bandas e artistas
em um Unico cartaz, lado a lado, formando uma espécie de texto Unico e resultando em uma
estética muito particular, € replicada pela maioria dos festivais realizados no Brasil e no
Mundo. Ao ver um cartaz conformando um design em que bandas e atracdes sdo divulgadas
lado a lado, permite que o publico fagca uma associacdo direta e identifique que se trata de um

festival, provavelmente de musica, em uma espécie de associac¢do cognitiva.

Figura 5: Cartaz de Divulgacao do Line-Up — Rock In Rio 2001
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Fonte: Tenho mais discos que amigos (2017)*

17 pOSTER a poster: os line-ups do Rock In Rio desde a primeira edicdo. Tenho mais discos que amigos, 24
ago. 2017. Disponivel em: https://www.tenhomaisdiscosqueamigos.com/2017/08/24/rock-in-rio-cartazes-
lineups/
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Figura 6: Cartaz de divulgacéo do Line-Up — Festival Coma 2018
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Fonte: Facebook/Festival COMA?®

A relacdo do Festival com a midia local como o jornal Correio Braziliense e o
Metrdpoles, e posteriormente com um nicho segmentado do jornalismo cultural nacional,
como o site Tenho Mais Discos que Amigos projetou o evento para diversos estados
brasileiros, deslocando um publico de regides como Rio de Janeiro, Goias, Sdo Paulo e Minas
Gerais. Em sua mais recente edicdo presencial, uma parceria com o canal de televisdo por
assinatura Music Box Brazil instalou um esttdio localizado entre os dois palcos principais que
recebia artistas, palestrantes, convidados e publicos em geral durante os trés dias de festival,
além de reporteres realizando a cobertura durante os dias do evento em todo o ambiente. A
transmissdo nao era diretamente ao vivo, mas essa ampliacdo de veiculos de imprensa de
outros locais foi fundamental para que o festival COMA alavancasse sua audiéncia e seu
conteddo em escala nacional e atingisse publicos além dos interessados na cultura local e
regional, com atrativos para um publico-alvo mais amplo e mais diverso, especialmente no
sentido geogréafico. O publico de outros estados vivenciaria as apresentagdes musicais de
artistas ja consagrados, os de médio porte, e artistas locais também (nesse caso, de Brasilia).
O movimento realizado de deslocamento do publico permite um intercambio cultural

nacional, pois as pessoas que viajam para participar de festivais de musica tém a oportunidade

18 Disponivel em: https://www.facebook.com/FestivalCoMA /posts/885663485110035
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de conhecer masicas novas e, ao divulgarem artistas e shows que tenham gostado para seu
circulo social na cidade de origem, tém a possibilidade de projetar uma cena musical local
para outros estados brasileiros. Essa descoberta de novos artistas € uma marcante
caracteristica dos festivais de musica.

Realizado sempre na mesma época do ano, na primeira semana de agosto, as edigdes
do festival brasiliense evidencia uma estrutura de construcdo de line-up com mesclas de
artistas com carreiras de pequeno, médio e grande porte. Na primeira edicdo, em 2017, os
headliners (ou atracdes principais) do evento foram o cantor Lenine, com carreira consolidada
ha décadas, e Emicida, um expoente do rap nacional com grande relevancia no meio desde a
época. Entre os artistas de médio porte vale destacar Clarice Falcdo e Silva, além de uma lista
de mais de 10 artistas locais de pequeno porte, como Adriah, Esdras Nogueira, Bloco Divinas
Tetas e O Plantae.

No ano seguinte, em 2018, as atracdes principais foram Ney Motogrosso, Maria Gadu
e BaianaSystem, destacando a presenca de artistas do mainstream. As demais atracoes
corresponderam a aproximadamente o dobro de artistas, com a mesma presenca de artistas do
midstream, como Linn da Quebrada, Flora Matos e Maglore, e a forte presenca de artistas de
Brasilia, com destaque para Tiju, Rosa Luz e Ops. Ja na edicdo mais recente, em 2019, a
estrutura de mesclar artistas de diferentes portes se manteve, tendo Elza Soares, Chico César,
Céu e Mundo Livre S/A, como headliners, artistas de médio porte como Djonga e Liniker e
os Caramelows e diversos outros artistas, mantendo a forte presenca das atracdes locais.

E importante ressaltar que o COMA realiza, por meio de questionario on-line, uma
pesquisa com o publico que frequentou o festival. Por meio da produtora Influenza
Producdes, uma série de perguntas é enviada para o e-mail dos cadastrados na compra de
ingressos. Alguns exemplos de perguntas sdo o género musical mais consumido e sugestdes
de artistas para proximas edi¢oes.

Um artificio midiatico muito utilizado pelo CoMA e por diversos outros eventos
culturais nos ultimos anos € a ativacao de redes sociais, caracterizada pelo advento da Web
2.0. Pessoas influentes e com relevancia de seguidores nas redes sdo convidadas para estarem
presentes e publicam fotos e videos para atingir seus seguidores. O dispositivo de difusdo é
acionado, gerando um efeito de publicizacdo e criacdo de desejo no publico por meio de
cascatas informacionais. Segundo Recuero, cascatas informacionais sao:

Efeitos das redes sociais online enquanto midia. S&o geradas pela acéo individual
dos atores e evidenciam o potencial informativo dessas redes, uma vez que o

coletivo funciona como um meio capaz de difundir rapidamente e globalmente uma
determinada informacéo (RECUERO, 2012, p. 8).
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O recurso da Web 2.0 é caracterizada por servigcos online com o objetivo de mudar a
forma de compartilnamento de informacdes, fortalecendo as formas de compartilhamento de
contetdo. Segundo Primo (2007, p. 1), essa geracdo de servicos amplia espagdes para a
interacdes e refere-se “a um conjunto de novas estratégias mercadoldgicas e a processos de

comunicacdo mediados pelo computador”.
3.3 A industria da musica e os meios de comunicacio

A industria da musica popular esteve ligada aos meios de comunicacdo de massa
desde as suas origens (GALLEGO, 2011 apud HERSCHMANN, 2011) e, consequentemente,
ligada a formacdo de opinido publica através dos meios de comunicacdo, como por exemplo,
a televisdo. Juan Ignacio Gallego (2011) deduz que “a industria musical teve como principais
formadores de opinido o locutor de radio, o critico musical e o programador de televisdo”, e
esta deducdo pode ser corroborada a partir da presenca desses profissionais em processos de
curadorias de eventos musicais, programas de televisdo e festivais de musica. “Ndo se pode
negar a importancia desses atores no desenvolvimento do gosto, mas na hora de gerar uma
massa globalizada em torno do consumo de cultura, a presenca da grande midia foi
fundamental ao longo da histéria” (GALLEGO, 2011 apud HERSCHMANN, 2011, p. 48).
Podemos encontrar jornalistas culturais como parte de conselhos curadores, de jaris de
prémios de musica e outros eventos culturais importantes e isso se deve também ao papel do
profissional da imprensa como formador de opiniéo.

Considerando que a curadoria ou a prescricdo cultural sdo fundamentais para a
disseminacdo desta tendéncia, cabe avaliarmos a importancia dos meios de comunicacdo de
massa, para o desenvolvimento da industria do disco, da musica em geral, e das tendéncias
musicais. "Para alguns artistas, 0 mais importante é criar uma comunidade de ouvintes, isto e,
de participantes que compartilham musicas e estilos de vida.” (YUDICE, 2007, p.52)

Com a descentralizagdo das narrativas comunicacionais a partir da era digital
(GHEZZI, 2011), e a disseminagdo do conceito concebido por Marshall McLuhan (1964) no
qual ele aponta que as informacdes sdo oferecidas para a sociedade e pode ser compartilhada
pelos seus membros, como em uma aldeia, podendo ser livremente disseminada e criada,
interligando as pessoas de forma mais proxima, reduzindo distancias e conectando pessoas,
assim a producdo de informacdo por um individuo pode impactar diretamente diversas
pessoas diretamente. Segundo Recuero (2012, p. 6), “mensagens construidas por quaisquer

nos da rede podem ter impactos massivos”.
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Essa descentralizagdo “significa que véarias estruturas sdo emergentes e permitem, ao
contrério das midias tradicionais, que varios atores possam emitir mensagens que seréo
difundidas pela rede” (RECUERO, 2012. p. 8). A partir dessa ideia, é possivel que a formacao
de um gosto musical se dissipe e ndo dependa exclusivamente de uma midia para se
consolidar, como caso da relacdo entre os festivais da década de 1960 e até mesmo o Rock in
Rio com a televisdo, e isso torna a formacdo de publicos menos hegemonica e hierarquica em
relacdo a um movimento cultural especifico, vide o caso da construcdo do conceito de Musica
Popular Brasileira a partir da Era dos Festivais em contraponto a formacao de publico do
Festival COMA, em Brasilia, realizado majoritariamente via redes sociais e midia local. Uma
vantagem acarretada por esta descentralizacdo é uma possivel democratizacdo do acesso a
informacdo e a possibilidade de outros movimentos culturais ganharem notoriedade, formar
grandes plateias e se consolidarem como grandes eventos dentro de um circuito de festivais
sem necessariamente o0 apoio e a divulgagdo na midia tradicional.

Atualmente, € possivel formar publicos para determinadas tendéncias a partir do radio,
da televisdo, das redes sociais e até mesmo outros veiculos alternativos, mas é um diferencial
haver uma prescri¢cdo para que um produto se torne uma tendéncia, a partir da observacéo, da
experiéncia do profissional responsavel pela selecdo de artistas de um festival.

Em contraponto, podemos observar que, mesmo que surjam diferentes narrativas, ha
uma cultura predominante, capaz de determinar as paradas de sucesso e, também, o que
chamamos de headlines dos festivais, ou seja, as principais atracfes. A consolidacdo do
samba, por exemplo, foi um processo socialmente construido, assim como a histéria de outros
géneros musicais passam por um contexto social e politico que influencia diretamente em sua
construcdo. Por meio da televisdo, a cobertura de um festival de musica pode evidenciar para
todo o territorio a diversidade musical de um pais e o compartilhamento das experiéncias. No
caso do Brasil, € um ponto importante para a nogédo de identidade.

A economia da cultura era algo pouco ou ndo falado nas décadas passadas.
Pressupunha-se que, para fazer arte, era preciso desligar-se da légica mercantil, ou que ambas
ndo pudessem caminhar juntas pois podia ser descaracterizada. Com a ascensdo de modelos
de negocio que necessitavam de profissionalizacdo, o mercado cultural em geral e, neste
trabalho, o da musica, ligou-se as nogdes de business, e este fendmenos deve parte de seu
desenvolvimento ao avango da internet e da tecnologia.

Esta nova realidade cultural, bem como esta nova légica de producdo de bens
simbdlicos, apresentam um novo desafio para os profissionais de propaganda e

marketing que poderia ser traduzido, em termos genéricos, na seguinte questao:
como anunciar algo para um publico quando é este mesmo publico que assume o
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controle das midias e dos seus contelidos? (PEREIRA; HECKSHER, 2008, p. 8)

E fato que, & medida que a tecnologia avanca e as formas humanas de comunicacio se
modificam, o mercado cultural também se modifica, criando demandas e novos produtos,
incluindo os culturais. Um exemplo € o uso do Blockchain para a comercializagdo de obras
musicais, que é o caso das NFTs (Non-fungible tokens), que virou uma tendéncia no mercado
da musica em 2021. Elas sdo fichas insubstituiveis que teve inicio com a movimentacdo de
arte digital e as artes visuais. As NFTs sdo itens criptograficos Unicos comercializados por
meio da tecnologia Blockchain. Na musica, a banda Kings of Leon vendeu, em mar¢o de
2021, o disco When You See Yourself por aproximadamente U$ 2 milhGes. Esse foi o primeiro
registro de uso de NFTs para venda de produtos musicais, mas ja ha a perspectiva de que a
tecnologia seja utilizada por outros setores da musica, como em festivais, na venda de
Ingressos especiais e itens exclusivos.

Por isso, faz-se necessario acompanhar a evolucdo dos meios de comunicacdo e da
industria das inovagOes tecnoldgicas a partir da capacidade desses avancos de modificar as

estruturas culturais em escala global.
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4 CONCLUSAO

O exercicio de dissociar as principais manifestagdes culturais, como os festivais de
musica, dos meios de comunicacdo torna-se praticamente impossivel ao analisarmos que a
cultura e o entretenimento sdo frutos dos meios midiaticos no Brasil e no mundo. A evolucao
dos festivais de musica e as transformagdes no seu modelo, seu publico e estética é
perceptivel ao longo da historia, mas a estreita relagdo desses movimentos culturais com a
midia é algo que ndo pode ser negado, muito menos ignorado. E possivel perceber que a
televisdo, assim como outros meios de comunicacdo, possui grande relevancia na vida e no
desenvolvimento da sociedade brasileira, de modo a validar as informacdes cotidianas desde a
sua génese, agregando valor e transformando as manifestaces culturais em objeto de desejo
na populacdo a partir da comunicacdo. E comum que vejamos as buscas por um destino de
viagem apos o local ser retratado em alguma dramaturgia exibida na televisdo, ou um
movimento politico ganhar forga a partir da exibigdo na televisdo, como é o caso das
denuncias e reportagens feitas em telejornais.

No decorrer da histdria da cultura brasileira, o pacto entre midia e grandes festivais no
Brasil se manteve, como vimos com o0 Rock in Rio e sua parceria com a maior emissora de
televisdo do Brasil desde a primeira edi¢do, em 1985, até os dias atuais. Para compreender
melhor a estreita relacdo entre a construcdo dos festivais, 0 desenvolvimento dos meios de
comunicacdo e a interferéncia da inddstria fonogréafica nesse processo, é fundamental a leitura
da obra “A Era dos Festivais”, de Zuza Homem de Mello, ndo s6 para a compreensdo do
fendmeno dos festivais de musica, mas para a historia politica e social do Brasil. O autor
faleceu em outubro de 2020, mas deixa uma rica documentacdo sobre a histdria da cultura
brasileira nesse livro.

Acrescentando recomendac6es de estudos aprofundados sobre a industria da musica,
os relatorios da Associacdo Brasileira da Mdusica Independente — ABMI, sobre os
independentes, no qual se inserem os festivais de musica no modelo do CoMA, fornecem um
panorama sobre 0s novos rumos, o0 crescimento e a profissionalizagdo do mercado
independente no Brasil, com grandes perspectivas de crescimento e robustez. O mercado da
masica independente apresenta uma alternativa possivel para a manifestagdo da
multiculturalidade brasileira, tendo em vista que as empresas majors sao apenas quatro (Sony,
Warner, Universal e Som Livre), e, com a compra da Som Livre pela Sony Music,
futuramente serdo apenas trés grandes corporacfes responsaveis pelo mercado mainstream no
pais. A diversidade musical brasileira ndo pode ser comtemplada por apenas trés empresas

que, por mais que sejam grandes empresas com equipes e departamentos extensos,
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responsaveis pelos mais diversos artistas e géneros musicais, possuem uma conduta especifica
encabecgada por uma pequena parcela de cargos de chefia.

As pesquisas sobre o mercado da musica e do entretenimento avancam com novas
perspectivas sobre a industria em um breve futuro, mas compreender a formacéo estrutural e
cultural do Rock in Rio, sendo ele o maior festival do pais, se faz fundamental para quem
deseja se aprofundar neste tema. E possivel encontrar estudos e dados robustos sobre o
impacto social, cultural e econdbmico do Rock in Rio no site oficial, além de oferecerem
informacdes em tempo real.

Finalizando a anélise pretendida sobre a atuacdo da midia e dos meios de comunicacao
sobre os festivais e, consequentemente, a inddstria, € possivel constatar que a televisdo se
insere no Brasil por meio do entretenimento e desde sempre esteve atrelada a programacéo
cultural, sobretudo musical, com seus programas, numeros e coberturas jornalisticas de
eventos. Atualmente, a programacéo da grande maioria das emissoras de televiséo, exceto as
nichadas, como canais de filmes, esportes, etc, contém reality shows, programas de auditorio
e franquias de programas musicais de outros paises, como o The Voice Brasil, da TV Globo, e
Canta Comigo, da Rede Record, ambas franquias estrangeiras, holandesa e britanica
respectivamente, e replicadas no Brasil com boa recepcdo da sociedade. Diversas atragoes
musicais s&o inseridas no dia a dia da grade de televisdo e tem boa receptividade ao longo da
historia, principalmente a musica popular, que tem uma relagdo mais estreia com os meios de
comunicacdo e a formacéo da opinido publica.

Com isso, pode-se evidenciar que 0s circuitos comunicacionais e suas dinamicas,
especialmente no Brasil, desde a Era do Radio, e nos quais a televisdo desde a sua génese na
década de 1950 se insere, funciona como espaco de legitimacdo e reconhecimento para
determinadas préaticas culturais a partir da transmissdo e da divulgacdo. Para que uma
narrativa seja validada ou uma ideia seja absorvida por determinado grupo social, é
importante que seja transmitida e replicada de forma imagética, utilizando recursos como a
repeticédo e atrativos em geral. Mas também € preciso que essa ideia seja apresentada por uma
autoridade, que nesse caso sdo 0s meios de comunicacgdo. Eles podem ser considerados uma
presenca capaz de chancelar manifestacGes culturais e dissemina-las de forma ampla e eficaz.

Conclui, entdo, que sem 0s meios de comunicacdo ndo seria possivel levantar
movimentos culturais como 0s circuitos dos festivais de musica, sendo eles diretamente
dependentes da divulgacgéo, transmisséo e disseminacédo de informacdo para se consolidarem e

se manterem dentro de uma agenda de edi¢des anuais.
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6 ANEXOS

ANEXO A - Entrevista com a Gerente de Marketing do Rock in Rio, Mariana Lellis

- Como se da a relacdo do Rock in Rio com os meios de comunicacdo, com a televisédo
principalmente, hoje em dia com muitos mais meios de comunicagéo para o Rock in Rio
se consolidar como o modelo de festival que ele é€? Como ele se constroi por meio da
midia?

A primeira coisa que a gente precisa perceber, e eu vou voltar um pouco para 1985,
quando o Rock in Rio nasce, ele nasce com a ideia de ser um grande movimento de
comunicacdo. Existem duas histérias, e ambas sdo verdadeiras, sobre a criacdo do Rock in
Rio. A primeira é de um proposito do Roberto Medina. A gente viveu os anos da ditadura, a
populacdo estava muito desgastada, a juventude estava extremamente desgastada e aquele
clima de desanimo estava levando o Roberto a pensar em sair do Brasil. E ai, de repente, ele
tem uma iluminacdo: por que que, em vez de sair do Brasil, ele ndo ilumina o Brasil? E fazer
isso com a musica. E para fazer isso, eu ndo posso ir pequeno. Eu tenho que ser enorme.
Porque vocé ndo muda essa quantidade de coisas ruins que as pessoas tem vivido nos ultimos,
pelo menos, 20 anos, com uma coisa pequenininha. E ai ele resolve fazer o maior festival de
masica do mundo. O que, até ai, tudo bem. Mas como é que se resolve isso, né? Numa época
em que o Brasil era completamente descreditado, as bandas ndo queriam vir para c4, primeiro
porque achavam que seriam comidas por um jacaré, que a gente estava no meio do pantano,
mas, ai falando sério, existia um descrédito muito grande no pais. Existia o ideario de que os
equipamentos sumiam, de que ndo havia um minimo de infraestrutura, de que as pessoas nao
pagavam, que nao era sério. Entdo as megabandas ndo queriam vir, o potencial econémico da
populacdo, em termos de ingresso, era muito pequeno, € como é que VOcé paga essa conta? E
isso se junta com o lado publicitario do Roberto, que ja era dono da ArtPlan, presidente da
ArtPlan, enfim, ele ndo criou a ArtPlan, mas ele j& era dono da ArtPlan, vamos dizer assim. E
ele recebe uma conta da Brahma, que estava langando uma nova cerveja, e tinha um montéo
de dinheiro, um caminh&o de dinheiro para lancar uma cerveja nova. E ai 0 Roberto faz a
ponte. Ele pensa assim: se eu juntar um milhdo de jovens, olha quanta cerveja eles vao
degustar. E ai ele consegue pagar essa conta e fazer o sonho dela acontecer, que era

abrilhantar a juventude.
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- Tudo isso para explicar que o Rock in Rio ja& comeca como modelo de negdcio
diferente, porque ele entende, desde a sua génese, entretenimento como negdcio, como
uma oportunidade para marcas, e que € uma coisa que ele explora muito bem até hoje.
O Rock in Rio ja nasce com dimensao cultural. O Rock in Rio em 1985, mesmo que ele fosse
patrocinado pela cerveja Malt 90, ele ndo era visto como um evento da Malt 90, ele era visto
como o maior acontecimento do Brasil naquele momento. Um grito de liberdade, um grito
pela democracia, um status que o Brasil ndo tinha. Aquele poder de bandas aterrissando no
Brasil e dando show pro brasileiro era inedito. O Brasil nunca tinha sido visto como uma
audiéncia digna daquilo. Tudo isso que eu estou falando se soma para uma dimenséo cultural
muito grande do Rock in Rio enquanto festival. O publico entende dessa forma, e a midia
entende dessa forma. Agora, vamos dar um salto para 2011. Em 2011, o publico de 1985 ja
tem seus filhos. E o que vocé vé em 2011 € uma juventude que foi parar dentro do Rock in
Rio levada pelos seus pais. Enquanto em 1985 o0s jovens queriam ir e 0s pais negavam, em
2001, os filhos do pé na lama de 1985 eram quase impelidos a ir, porque o0s pais queriam que
os filhos vivessem essa experiéncia. Em 2011 a gente vé isso muito forte, e hoje a gente vé
cada vez menos porque a geracdo de 1985 estd ficando mais velha e os filhos deles estdo
ficando mais velhos também. Hoje em dia, eu, que j& sou geracdo 2 de Rock in Rio, filha da
geragdo de 1985, eu ja tenho uma filha. Entdo isso vai se diluindo no tempo. Mas fala muito
sobre essa dimensdo cultural que o publico percebe. E se o publico percebe relevancia, a
midia tem que dar espago. Quando o publico fala “Eu vou”, vocé andava pelo Rio de Janeiro
e os carros tinham adesivo dizendo “Eu vou” do Rock in Rio colado, a midia ndo pode ignorar
isso. E um movimento de comunicacdo. Entdo, o Rock in Rio, além de ser um modelo de
negécio diferenciado, ele tem uma dimensdo cultural muito alargada. Isso para dizer que,
guando a gente olha para a TV, a gente olha sempre com dois vieses: de publicidade, e de
editorial, de contetdo. Hoje em dia, com a TV Digital, a gente ja consegue olhar os trés
pilares, eu considero bastante embrionario no Brasil a questdo da TV Digital. Se a gente
estivesse trabalhando com plataformas de streaming.... Mas com esses dois vieses fortes.

A Globo, no Brasil a gente tem um outro fendmeno, que é a Rede Globo. Quando a
gente vai para os Estados Unidos, ndo existe uma emissora de TV com a cobertura que a
Globo tem, mesmo em Portugal, onde o0 Rock in Rio também esta, em Espanha, ndo existe
uma TV com a cobertura que a Globo tem. Isso & um fendmeno que so6 o Brasil tem. E a
Globo € parceira do Rock in Rio desde o primeiro momento, desde 1985. E, cada vez mais,
eles foram entendendo o Rock in Rio ndo s6 como um fendmeno cultural, mas também como

um negacio. Porque eles transmitem, mas cobram o patrocinio da transmissdo. Eu ndo tenho
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pudor em te dizer isso porque foi noticia, que, num momento em que a Globo PERDE A
Foérmula 1, perde o campeonato, ndo sei bem se perdeu ou abriu mdo. Mas quando a Globo
parou de ter os produtos patrocinados, até para apostar muito num BBB, que € dela, e ganhou
uma dimensdo enorme. O Rock in Rio passou a ser, e sempre foi, uma das principais cotas de
patrocinio que eles vendem. E isso diferencia o Rock in Rio até dos outros festivais que
também sdo parceiros da Globo. Eu ndo gosto de comparar o0 Rock in Rio com o Lolla porque
acho que é tudo maravilhoso. Eu adoro que exista o Lolla, tem espaco para todo mundo, eu
esgoto meus ingressos, o Lolla esgota os ingressos dele. E tudo uma paz.

Sé que vocé vé que as coisas se retroalimentam. Quanto mais a Globo trata 0 Rock in
Rio como um fenémeno cultural, mais as marcas investem nisso e mais cara € a cota de
patrocinio. 1sso 0s remunera, também. Entdo um Lolla que tem uma dimensdo cultural menor
tem a cota mais barata e 0 espaco ndo é tdo grande. E a histéria do ovo e da galinha. E uma
retroalimentacdo. Eu, francamente, acredito que o que nasceu primeiro nesse dilema de
tostinis é a dimensdo cultural que vem antes da remuneracdo. Porque eu ndo acredito que la
em 1985 eles tenham feito rios de dinheiro. S6 que eles foram percebendo com o passar do

tempo que valia uma grana.

- Mas, nesse sentido, o publico do Rock in Rio passa de 1 milh&o de pessoas, de 700 mil
pessoas, para um ndmero muito maior porque existe essa transmissdo. Como o RiR se
enxerga e lida com isso na questdo de que ndo existe sé o publico que vai para a Cidade
do Rock. Como vocés da equipe de comunicacdo lidam com esse publico do Rock in Rio
que frequenta o festival por meio da transmisséo ao vivo?

Ela d4 uma expressdo muito maior. E esse poder é principalmente no Brasil.

Vou te mostra uma pesquisa. Fase 3 da pesquisa €: ao final do Rock in Rio, a gente faz
400 entrevistas online, com um publico de mais ou menos 400 pessoas. E ela nos diz que,
entre quem foi ao Rock in Rio, apenas 4% ndo teve interesse de acompanhar o festival por
algum meio. Os outros 96% acompanharam, tanto na TV quanto em canais digitais. Entre
guem nao foi ao Rock in Rio o interesse em acompanhar foi menor, porém, a grande maioria,
63% do publico que ndo foi ao Rock in Rio, afirma que acompanhou e 0s meios utilizados
seguem a mesma quebra. A gente tem 63% do publico que ndo foi ao Rock in Rio dizendo
que acompanhou o seu desenvolvimento, a Rede Globo é o primeiro meio que as pessoas
acompanham, seguido do Multishow, e ai depois vem o0s canais digitais., mas vocé vé que o
site oficial do Rock in Rio vem antes do G1, os influenciadores comegcam a ganhar destaque

nesta pesquisa. Mas as pessoas acompanham o Rock in Rio sobretudo via TV Globo e



53

Multishow, com redes sociais do Rock in Rio chegando ali em terceiro lugar com 13% dos
que ndo foram. Porque nessa analise vale muito mais saber de quem nao foi, por onde eles
acompanham o Rock in Rio, que "mostra realmente o aumento da abrangéncia do projeto. A
pessoa que foi esta de alguma forma impactada de uma forma muito mais forte do que aquele
que assistiu a transmissdo. Mas o que néo foi é o que vai formar o meu publico sem comprar o
meu ingresso. Ai nés comecamos a olhar para esses 63% do publico que ndo foi ao festival
sendo o meu publico, porque tém interesse na marca. A gente tem um momento. O que eu
entendo ser o papel do marketing na fidelizacdo do publico? O que fideliza o publico é a
experiéncia. Seja ela digital, seja ela fisica. O que fideliza é o cara ter um contato com aquela
marca. Quer dizer, tem uma dimenséo cultural que eu néo tenho, hoje em dia, eu ndo tenho
tanta geréncia enquanto Rock in Rio. Ele tem uma heranca emotiva desde 1985, por ser um
fendmeno no Brasil, que eu posso trabalhar aqui uma comunicacdo mais emocional para
tentar manter esse clima no ar, mas vamos combinar que eu n&o consigo recriar a experiéncia.
Nas condigdes normais, vocé ndo cria um fendmeno, ele acontece. Hoje, exceto os atributos
de marca que ja vem de muito tempo, e que a gente trabalha para manté-los, uma coisa que
fideliza é a experiéncia. E a experiéncia ser incrivel. E vocé preparar o publico para a
experiéncia contribuiu para a experiéncia em si. Entdo, no momento que a gente consegue
olhar para o nosso publico, vender ingresso normalmente em abril. Apesar de realizar o
festival de dois em dois anos, nds postamos todos os dias nas redes sociais. A gente busca
conversas todos os dias nas redes sociais e puxa conversas gque tragam o publico para a
interacdo. Entdo a gente traz as pessoas para a conversa o tempo inteiro mesmo quando o
festival ndo esta muito aquecido. Entdo primeiro eu mantenho as pessoas falando comigo e
ndo deixa o sentimento de encantamento ir embora, a gente fica trazendo esse sentimento a
tona. 1sso é o papel da comunicacdo no fomento da marca olhando para a variedade de canais.
Quando eu vendo 0s ingressos e 0s ingressos esgotam relativamente rapido, entdo em maio a
gente ja4 sabe mais ou menos quem vai e que ndo vai. A gente comeca a olhar para dois
publicos: o publico que vai e 0 que nédo vai. O publico que vai, ele vai ser muito abastecido
com servigos, como é que eu chego, como € que eu saio, 0 que eu posso fazer para a minha
experiéncia ser melhor, qual é o horario do show, que horas eu tenho que chegar. A gente
tenta contar tudo o que vai acontecer para o publico se planejar, porque a Cidade do Rock é
um mundo. S&o 9 palcos. E igual a vocé visitar uma pequena cidade. Os palcos, muitas vezes,
acontecem em concomitancia. E igual a Disney. Quando Eu vou pra Disney eu faco uma
estratégia. Para vocé conseguir fazer tudo e sair de Ia satisfeito, vocé tem que saber tudo o que

vocé quer. Se vocé chegar 1a e for ver qual é, vai perder alguma coisa. A gente traz muito
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servigo para a galera que vai: aplicativo, rota, alarme, ativa notificagdo pra saber que o show
vai comegar. A gente faz isso tudo. Porque 0 momento de preparacdo carrega o publico de
emocao. Se vocé comeca a se preparar para aquilo um més antes, uma semana antes, vocé ja
estd criando uma expectativa. E vocé chega la com o mindset pronto para se emocionar. Ja
chega Ia com o coragdo saindo do peito.

Ano passado, o Rock in Rio teve a maior nota do publico presente desde 2011. 9,3%
de aprovagdo, que é uma nota muito alta. E quando a gente olha a nota, muitas vezes
associamos a producdo. Filas, banheiros, o funcionamento das coisas. Mas quando vocé parte
do pressuposto que a emog¢ado conta na nota e vocé vé cenas de publico recorrentes de pessoas
que beijam o ch&o quando abre o portdo. Aquela pessoa acabou de entrar, ela ndo viveu o dia
da vida dela. Ela chegou tdo emocionada ali que ela parou tudo para beijar o chdo. E esse
trabalho é da comunicacao. Entdo, o papel da comunicacao €é carregar as pessoas de emocao
para manter os atributos de marca e para garantir que a experiéncia seja ainda mais incrivel.

Para o publico que nédo vai, a gente continua fazendo uma comunicagdo de branding,
para ndo abandonar esse publico. Se ele resolveu que ndo vai e sO recebe contetudo sobre o
onibus, esse plblico vai embora. Eu quero que ele veja a transmissdo, que se envolva. E
aquele 60% do publico que ndo foi, mas assiste. E € muita gente. A gente estima que, no
acumulado nas nossas transmissdes, mais de 1 bilhdo de pessoas tenham sido impactadas em
mais de 100 paises. Para vocé ter uma nocéo, fomos procuramos por um player da China e um
dos Estados Unidos que tinham interesse de pagar royalties para transmitir o Rock in Rio
digitalmente nesses lugares. Na China ndo tem Youtube, ndo tem Whatsapp. Como iriamos
imaginar que na China sabem o que é Rock in Rio?

Quando a gente olha para um Rock in Rio que nasce em 1985, maior que Woodstock
em termos de numeros, ele s6 ndo tem a mesma dimens&o cultural. Ele ndo aconteceu no
Brasil, é outro contexto. Se o Rock in Rio acontecesse nos Estados Unidos em 1985 ele teria
mais dimensdo cultural que o Woodstock. Claro que estamos falando de efemérides
diferentes. O Woodstock tem uma representatividade muito grande, assim como o RiR, mas
esse tem uma representatividade muito brasileira. O que da a dimenséo cultural para o Rock
in Rio era 0 momento que o brasileiro estava passando, né. Mas, quando vocé ouve
depoimentos de bandas, como o Thirty Seconds To Mars falando que quando chegou aqui
pela primeira vez falou: caraca, eu vi o show do Queen do 6nibus da banda quando a gente
ndo saia dos Estados Unidos. Outros falam que foi um marco em sua carreira. Entdo vocé vé

gue realmente tem uma relevancia internacional.
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- A equipe de comunicacéo influencia na criagéo dos line-ups?

N&o. N6s temos uma escuta ativa. Pesquisamos, escuta, levanta. Mas rede social tem
muito viés. Num belo dia tem um levante do fandom da Taylor Swift. Naquele dia a Taylor
Swift € mais querida do que se eu ressuscitasse 0s Beatles. Entdo, quando vocé faz uma acéo,
se por acaso vocé esbarra em um fandom, vocé enviesa totalmente o resultado. E a montagem
de line-up do Rock in Rio é muito complexa. Porque ela depende de bandas de uma dimenséo
muito grande. A gente ndo tem outros festivais no Brasil, e eu diria mesmo no mundo, que
congregue numa Unica edigdo, tantas bandas do porte que a gente congrega. E preciso ter 7
bandas de estilos diferentes, que é uma coisa que s6 0 Rock in Rio faz. O Lolla é indie, o
Coachella é indie, eles conversam com a juventude, mas nés falamos com a geracdo de 1985
ainda hoje. Falamos desde essa geracao até a juventude. Entdo é preciso abranger uma mostra
de estilos muito diferentes, essas bandas precisam estar em turné. Porque € um custo muito
alto para reunir uma banda para um unico show. E, de alguma forma, essa turné tem que
passar pelo Brasil em setembro. O que muitas vezes a gente é referéncia. O cara monta a turné
pensando que ele quer estar no Brasil em setembro. Mas eu posso querer muito uma banda
que vai estar em turné em marco, ai nao tem o que fazer. O quebra-cabeca de montar esse
line-up é muito grande. Mas é claro que n6s olhamos para a pesquisa. N6s ndo vamos trazer
uma banda que o publico ndo quer. A ndo ser que tenhamos uma conviccao cultural muito
grande, e nos trazemos essa oferta de uma atracdo eu ndo é muito estourada no Brasil. As
vezes a gente tem algumas convicgdes que nos fazem desafiar um pouco o gosto do publico.
Mas sempre com um olhar de atendé-los. Essas sdo estratégias de um departamento artistico.

E comum que um publico va para o festival para assistir uma atracdo e, chega com
certa antecedéncia e assiste uma outra atracdo no palco Sunset, por exemplo. O cara foi para
ver 0 Drake, dai ele passa pelo palco Sunset e vé o Mano Brown. E ele comeca a abrir a
cabeca para muitas coisas ndo sO musicais, mas também sociais. Porque ja tem uma
predisposicdo a se emocionar, a pessoa ja esta ali, e comega a ouvir coisas muito pertinentes.
NOs transmitimos recentemente o show da Elza Soares com a Kell Smith, as Baias. Aquele
show era uma lavada. VVocé via aquele pablico enorme, e eu duvido que ndo tivessem homens
toxicos ali falando: “Nao passardo”, gritando. O show falou sobre violéncia contra a mulher,
sobre racismo, sobre muitas coisas. E a galera, ouvindo aquilo, absorve de uma forma
diferente do que a de assistir um Roda Viva, por exemplo. O Roda Viva vai ser necessaria
para algumas pessoas que querem entender algumas coisas. Mas 0 negdcio é pegar quem ndo

esta querendo entender algumas coisas.
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- Tem alguma midia que vocés dao mais aten¢do para a divulgacéo do Rock in Rio?

N&o, ndo damos atencdo especial a nenhuma midia. Porque hoje entende-se que o
digital é rei e trabalham muito focado no digital. A gente ndo faz isso. A gente trabalha bem o
digital, mas ndo abandonamos a publicidade e a assessoria de imprensa. Nés temos uma
lideranca em digital e em publicidade, mas fazemos um trabalho aprofundado em todas as
disciplinas de midia. Porque o Rock in Rio ndo produz conteudo, ele é o contetdo. Isso é um
insight que muda a chave. Claro que também produzimos contetido, mas a partir do momento
que a gente parte do pressuposto que a nossa conversa quer ser consumida forma de trabalhar
é outra. Entdo quando eu digo que eu tenho, em média, dando um chute bem balizado, cerca
de 10 entradas no jornal nacional num periodo de Rock in Rio, a gente pensa: que outra
marca? Como eu vou abrir médo disso? O digital é rei, ndo vou dar mais atencdo a Assessoria
de Imprensa. Como?

A sala de imprensa € quase um hotel. 500 jornalistas la dentro, com catering especifico
para eles o tempo inteiro. Uma equipe de uns 20 assessores produzindo para esse pessoal.
Buscando pauta. Todo mundo pode estar querendo falar com o John Mayer, mas vai ter um
cara que vai querer falar com a Alcione. A gente vai atender esse cara também. E é assim que
a gente cria dimensao cultural. E o cara |4 no Maranh&o ouvir falar muito bem do Rock in Rio
porque ele ndo ouviu da voz da Beyoncé, mas ele ouviu da Alcione, que se relaciona com ele,

que é de l&. Todo esse trabalho se retroalimenta muito.



