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Resumo

O momento é propicio para o estudo de grandes aglomerag¢fes no Rio de Janeiro. Utilizando o Rock In Rio
IV como objeto propomos um debate sobre 0s megaeventos engquanto potenciais palcos de promocédo de
campanhas de conscientizacdo social que pretendem alterar as representacGes formuladas a respeito de
determinados grupos. A imagem inconsequente dos frequentadores desses ajuntamentos acaba se
entrelacando com o perfil do proprio evento e, entrando em rota de colisdo com o chamado ‘mundo melhor’
amplamente propagado pelos organizadores do festival. Desde a sua terceira edigdo, a organizagdo do Rock
In Rio vem tentando dar ao megaevento uma imagem socialmente responsavel, a fim de torna-lo mais
interessante aos patrocinadores, num momento em que atitudes politicamente corretas sdo cada vez mais
enaltecidas pela sociedade.

Palavras-Chave: Rock In Rio. Cidade. Representacdes Sociais. Campanhas Sociais.

Abstract

The time is ripe for the study of large agglomerations in Rio de Janeiro. Using the Rock In Rio IV as the
object we propose a debate on the megaevents as potential for promoting social awareness campaigns that
seek to change the representations made about certain groups. The inconsequential image about the goers of
those gatherings end up intertwining with the profile of the event itself, and they enter in collision with the
called 'better world' widely propagated by the festival organizers. Since its third edition, the organization of
the Rock In Rio is trying to give a picture ‘socially responsible’ to the megaevent, in order to make it more
attractive to sponsors, at a time that political correctness are increasingly praised by society.
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Introducéo: as marcas de uma cidade

s cidades nédo sdo apenas suas ruas e sua geografia. Todas elas tém uma vida que pulsa, com

seu coracdo, suas veias e suas artérias. Tal como uma musa, inspiram artistas e poetas;

vendem sonhos e promessas. Ha uma gama de representacdes que se pode ter sobre uma

cidade e ao falar sobre a complexidade desta situacdo Souza faz uma interessante
comparacgéo:

Assim como um jornal impresso é dividido em editoriais, a cidade também se divide. Ela é

violenta, boémia, simpatica, litoranea, corrupta, ensolarada, exdtica. Ndo ha razdo para

limitar suas designacdes justamente porque a cidade é coberta de imaginérios, de figuras, de
emblemas. A cidade se move, é coletiva, fluida, se reinventa a cada instante. Ela é tudo isto,

mesmo que determinada representagio se encontre em destaque. (2011, p. 63)

E dessa forma que Paris se transforma em cidade luz, Roma na Cidade Eterna, e o Rio de
Janeiro na cidade maravilhosa. Modulam-se através das diferentes midias representacdes sociais das
quais 0s 6rgaos governamentais se apropriam para criar marcas e vender ideias. A cidade também é
um produto e no caso do Rio de Janeiro essa afirmativa ganha forca, pois trata-se de um local que a
muito tem servido de referencial cultural para o resto do pais. Presente nos noticiarios, nas
telenovelas, na retomada do cinema nacional, o Rio € uma cidade a qual ndo se pode ficar
indiferente.

Considerando que Imaginario € um sistema de ideias e imagens de representacdo coletiva
que homens em todas as épocas construiram para si, dando sentido ao mundo (PESAVENTO, 2003,
p. 43), podemos dizer que 0s megaeventos presentes na cidade, desde a Exposi¢do Universal de
1922, contribuem com a formacdo de um imaginario que se tem sobre o Rio de Janeiro. Muito mais
do que um aglomerado de pessoas, 0 megaevento pode ser definido como um certame que traz
consigo extensa repercussdo midiatica, com reverberacOes diversas. Podemos aproximar a ideia de
megaeventos do fato social de Emile Durkheim, e no liga-lo somente & quantidade de pessoas
presentes. “Um fato social reconhece-se pelo seu poder de coacdo externa que exerce ou €
suscetivel de exercer sobre os individuos.” (DURKHEIM, 1978, p. 91). Ele ¢ determinante nas
alteragOes do cotidiano de uma coletividade, caracterizando-se por trés vertentes: a coercitividade
relacionada a fortes padrdes culturais do grupo social; a exterioridade desses padrdes de cultura; e a

generalidade, ou seja, a prépria coletividade se encarrega de difundir os fatos sociais.
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1 Representagdes Sociais
Moscovici e Sa apontam a memdria social e o imaginario social como elementos essenciais

das representacdes sociais.

... O debate contemporaneo concebe a memoria ndo como um armazém, mas como uma
pluralidade de funcgdes interrelacionadas. O que chamamos memoria é uma rede complexa
de atividades, cujo estudo mostra que o passado nunca permanece uno e idéntico a si, mas é
constantemente selecionado, filtrado e reestruturado por questbes e necessidades do
presente... JEDLOWSKI; SA, 2005, p. 11).

As continuidades e as descontinuidades da vida social aludem a estruturas de rememoracéo e
esquecimento, selecdo e processamento do que o passado deixou para tras. A reflexdo sobre a
lembranca dos fatos, seja pela midia seja por relatos de pessoas que viveram o0 acontecimento, nos
coloca a cada instante no dominio das significagdes sociais. A memoria social, enquanto ingrediente
intrinseco as representacdes € de origem social porque todas as lembrancas remetem a uma
totalizacdo de grande nimero das memdrias coletivas (NAMER, 1987, p. 25).

Nesse sentido, retornamos a Durkheim (1989) e seu conceito de representacdo coletiva como
caminhos de compreensdo as representacbes sociais contemporaneas. Para Durkheim, as
representacdes coletivas relinem os conceitos, 0s resumos, as categorias que coletivamente formam
0 imaginario de um grupo. Seus trabalhos iniciais partiram da observacéo de tribos australianas que
organizavam sua vida social para além do individuo, reconhecendo que a sociedade é organizada
pela associacao entre homens: “a medida que participa da sociedade o individuo vai naturalmente
além de si mesmo, seja quando pensa, seja quando age” (1989, p. 46). Revela-se, pois, o conceito de
representacdes coletivas pelo qual se explica a religido, os mitos, a ciéncia, entre outros, assim
como o0s conhecimentos que ja fazem parte de uma sociedade.

Além de Durkheim, Marcel Mauss (1991) contribui com o conceito de representacao
coletiva, o qual, segundo Chartier (1988), bem articula a ordenacdo das estruturas sociais. Chartier
constata que o mesmo material escrito, encenado ou lido implica significados diferentes para as
diversas pessoas que dele se apropriam. Um produto artistico tem inumeras possibilidades de
interpretacdo, dependendo do suporte midiatico, da época e da comunidade em que acontece.
Assim, ndo se pode pensar as representacdes sociais e a memoria social sem levar em conta 0s

conceitos de imaginario e a compreensdo de sua construcdo no cotidiano urbano.
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Para abordar a complexidade do imaginario cotidiano, buscamos inspiracao nos trabalhos de
Gilbert Durand, especialmente em sua pesquisa sobre as estruturas antropoldgicas do imaginario,
quando interpreta o imagindrio como o capital pensado do homem (1992, p. 38). Esta analise
considera simultaneamente afetividade e emocao nos regimes de imagens construidos pelo homem
e pela sociedade, o que implica a impossibilidade de dicotomizar razéo e imaginacao.

Grosso modo, pode-se visualizar na obra de Durand trés estruturas de imaginario compondo
as linguagens simbdlicas: esquizomdrficas, misticas e sintéticas. A estrutura do imaginario
esquizomorfico ou heroico € a da oposicéo, situacdes nas quais ha distin¢do, exclusdo, separacéo -
ela pertence ao regime diurno das imagens. A estrutura do imaginario mistico é a da fusdo, da
comunhdo na qual se funde, se inclui, se adere. A estrutura do imaginario sintético é a da copulacéo,
da alianca na qual se liga, se negocia, se concilia - um imaginario no qual podem-se encontrar as
duas outras estruturas anteriores. As estruturas misticas e sintéticas pertencem ao regime noturno
das imagens.

As trés estruturas se conjugam com o culto da contemplacdo e da fascinacdo do objeto,
porém € nas duas estruturas do regime noturno (mistica e sintética) que se pode compreender o
crescimento de alguns ambientes como 0s megaeventos. No nosso ponto de vista, 0S megaeventos
que tém lugar nas metropoles se aproximam das estruturas do imaginario sintético por serem
espacos de plena negociacdo em funcdo do motivo maior que é aproveitar do espetaculo.

Para melhor apreender este ponto, seria interessante transportar-nos a nogdo de “atmosfera
ambiente” elaborada por Michel Maffesoli que prolonga o pensamento de Georg Simmel sobre a
inflacdo dos sentimentos nos espacos coletivos (1992, p. 147). Ambientes, lugares, climas que nos
colocam em outra temporalidade: o tempo se contrai ao objeto. A efemeridade das imagens no
cotidiano urbano faz triunfar uma necessidade de participacdo mais passional nas relagdes anénimas
do dia-a-dia: “... podemos dizer que a autonomia, que nao ¢ mais da competéncia individual, vai se
deslocar para a tribo..." (MAFFESOLLI, 1988, p. 147).

Efetivamente, é muito dificil pensar em uma verdadeira autonomia com a vida cotidiana
invadida por todo tipo de servigos, produtos e comunicacfes. As redes que cercam o homem
contemporaneo misturam os apelos ao consumo e a velocidade das informacGes ao "poder” da
maquina, 0 que nos sugere substituir a idéia de autonomia pelo seu contrario, a heteronomia. Porém,
ndo se deve interpretar isto como uma perda total da liberdade; o caminho da pds-modernidade

parece conduzir o homem a uma liberdade relativa, ou melhor, circular, onde o anonimato e a
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heteronomia operacional Ihe ddo a possibilidade de ndo ser perturbado ou, se preferir, de estar
conectado todo o tempo.

N&o queremos aqui dar destaque demasiado aos conceitos de uma sociedade de significantes
sem significados, mas antes salientar a mudanca das referéncias sociais cartesianas da modernidade
por novos valores (muito mais abstratos) que se misturam paradoxalmente no cotidiano. Um mundo
de aparéncias onde novos movimentos ligados ao meio ambiente se acoplam a uma certa
transnacionalidade do consumo, criando assim um dos paradoxos pos-modernos: a0 mesmo tempo
que o mundo se une através de um mesmo cotidiano operacional, ele se tribaliza de acordo com as
necessidades passionais ou afetivas locais.

Acreditamos que ¢ fundamental levar em conta o desejo do homem de amar e odiar seu
meio, 0 que o impele a criar regras e a querer o espetaculo; aceitando regras (ou as criando), ele
sempre esta participando. O espectador ndo deixa de ser um ator, logo de fazer parte e de intervir na
histéria. Ao criar normas, ele cria conflitos igualmente, como bem demonstra Georg Simmel ao
abordar os conflitos e os paradoxos como formas de socializacdo: "o que de imediato aparece como
uma dessocializagdo € por conseguinte na verdade uma de suas formas elementares de socializagdo"
(1992, p. 28).

Em lugar da oposicdo e das estruturas herdicas presentes todo o tempo no caos urbano
(sobretudo em algumas grandes cidades como Rio de Janeiro e Nova lorque), o homem
contemporaneo tranca-se na fusdo e na alianca dos centros comerciais, clubes de férias e parques de
atracGes. Ao mesmo tempo, ndo resiste ao consumo de um megaevento. Ele quer se proteger, porém
tem medo da alienacdo - a morte esta do lado de fora, mas a verdadeira liberdade parece também la
estar.

Em tempos de indisponibilidade e de transi¢do, 0 homem procura afetividade nesses tipos de
espaco onde o estar-junto acontece a todo instante nas mais diversas maneiras. A nova ordem
mundial (pds-moderna, transitéria ou mesmo moderna para alguns) se correlaciona a multiplicidade
dos objetos e a pluralidade dos codigos. Esta pluralidade corresponde ao imediatismo vivido no
cotidiano urbano: sociedade midiatizada, sociedade do espetaculo. O investimento onipresente nas
imagens evoca certa transversalidade das pulsdes mundiais.

Dai, compreendermos as representagdes coletivas e as representacBes sociais como
conceitos primos que implicam tradi¢Ges, transmissdes, transgressdes e significagdes. Esses

conceitos constituem boa parte das representacdes sociais que acontecem no cotidiano urbano, seja
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nos transportes publicos, nos shopping centers ou nas redes sociais. A grande midia, por sua vez,
tem um papel de retroalimentacdo permanente em relacdo as representagcdes sociais € @ memoria,
pois, a0 mesmo tempo em que se fundamenta no senso comum para descrever 0 objeto, ela o
ressignifica a cada noticia, ficcdo ou anuncio. Assim também acontece na vida cotidiana urbana:
quando praticamos uma andlise, estamos (re)apropriando as representacdes, ja carregadas das
percepcdes do grupo social do autor, e criando outras novas. A subjetividade social esta
intimamente ligada & comunicagao.

Para Elton Antunes e Paulo Bernardo Vaz (2006), os estudos sobre midia devem
ultrapassar os estudos dos meios, dos seus efeitos, e seguir em busca de compreender sua
intersecdo, pois trabalhar com uma visdo midiacéntrica desvaloriza a abordagem dos processos
comunicativos. Os produtos midiaticos estabelecem formas interativas de representacfes que sao
partilhadas e que contribuem para estruturar o cotidiano. Este processo sugere a midia como um
elo que vincula o individuo ao seu processo, convocando os cidaddos ao compartilhamento de
diferentes experiéncias. Nesse sentido, Muniz Sodré e Raquel Paiva acrescentam que “as
representacfes resultam da acdo comunicativa entre individuos e grupos (..). Ou seja, a
representacdo social em vigor contém potencialmente a metafora de um “corpo grupal”, apoiada
em imagens e fantasias comuns a todos os membros da coletividade.” (SODRE e PAIVA, 2002, p.
131).

As circunstancias em que surge uma representacdo social, nos dias atuais, sdo
extremamente dificeis de definir. Quando hd uma imagem ou um nome que a resume, a
possibilidade de rapida repercussdao nas redes de comunicacdo, de massa e sociais, € de grande
porte. Nesse caso, podemos pressupor que essa representacdo tem um de seus marcos historicos
naquele momento, mas isso ndo significa que tenha nascido ali. A férmula magica das
representacdes sociais certamente tem, em suas por¢des, ingredientes como midia e cotidiano, mas
seus feiticos ainda sdo muitas vezes indecifraveis quanto as suas origens. Juntamente a essa
férmula, devemos considerar, especialmente nas grandes cidades, a manifestagdo do banal como
ingrediente fundamental em relagdo a uma representacédo social. Determinadas situacdes parecem
ser tdo Obvias no cotidiano urbano que nunca paramos para pensar porque repetimos determinado
padrdo anénimo e banal.

A imagem da cidade também é representada pelo conjunto de atos e comunicagdes banais

das quais os cidaddos em geral participam. A forma de lidar com o lixo, as torcidas organizadas, 0s
77

Comun & Inf, v. 16, n. 2, p. 72-86 , jul./dez. 2013



Comunicacao
Informacao

PROGRAMA DE
FIC POS-GRADUAGAD
EM COMUNICAGAD
Faculdade de Informagac
& Comunicagao

espetaculos de sucesso em cartaz, os engarrafamentos, as feiras, o metré lotado, os eventos, 0s
produtos-pirata, o comportamento nos elevadores, entre inimeras outras questdes da cidade,
interferem na sua imagem geral por serem fatores preponderantes a sua cultura. O intimo da cidade
dita as representacfes sociais. A midia acompanha essa dinamica e recria essas representacoes a
cada nova producdo jornalistica, publicitaria ou de entretenimento. O mesmo acontece
permanentemente nas redes sociais: em tempo recorde as representagfes sdo retroalimentadas de

outros ingredientes e fatos.

2 Rock in Rio: o0 megaevento em busca de “um mundo melhor”

Utilizamos a denominagdo megaeventos para encontros que repercutem na midia antes,
durante e depois do acontecimento, despertando o interesse de milhares ou até milhGes de pessoas.
Mais do que a presenca fisica no certame, levamos em conta se o evento teve alcance de publico
pelos meios de comunicacdo de massa, pelas redes sociais e como a populacao o vivenciou.

Tomamos o0 Rock in Rio como objeto de estudo por considerar que o festival surgido, na
cidade que lhe empresta o nome, além de contribuir para a construcdo dos imaginarios
anteriormente falados, é caracterizado exatamente pela superexposicdo nas diferentes midias.
Durante o periodo que antecede sua realizacdo, a televisdo e a midia impressa transmitem
reportagens ndo apenas sobre as atragdes, como sobre as formas de compra dos ingressos, 0s meios
de locomocao que devem ser utilizados para chegar ao local e toda sorte de noticias relacionadas ao
certame. Na edicdo passada, foram exibidas historias romantizadas de pessoas de outros estados e
paises que se programavam para vir ao Rio de Janeiro, especialmente para ver os shows. Ao longo
dos dias pelos quais se desenrolou o Rock In Rio, canais de televisdo exibiam diariamente imagens
dos shows e do publico, assim como da passagem dos astros internacionais pela cidade. No
primeiro dia de shows, transtornos causados por furto e falhas na organizagéo do festival ocuparam
0s noticiarios. Nos demais, porém, as noticias foram sobre a resolucdo de tais transtornos, com
flashes dos espetaculos e ensaios dos artistas na programacéo diaria das emissoras. As radios locais
transmitiam os shows em tempo real. As redes sociais também tiveram importancia fundamental
para a divulgacéo e cobertura da programacgéo. Ao fim, exibiu-se um balan¢o e uma retrospectiva
do Rock in Rio IV e foi anunciada uma quinta edigéo no Rio de Janeiro para 2013.

A apropriacdo que o cidaddo faz dessas mensagens é fundamental para a promocdo de um

megaevento, a partir do momento em que este gera um tipo de sociabilidade distinta do cotidiano,
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uma dinamica social voltada para aquele momento. Essas mensagens s@o dispositivos, maquinas de
producéo de realidades.

O Rock in Rio é o maior festival de musica do Brasil. Teve sua primeira edicdo em 1981 e
entrou para a histéria dos megaeventos por ter sido o primeiro a trazer astros da musica
internacional ao pais, além de ter ajudado diversas bandas nacionais a decolarem suas carreiras.
Entretanto, sua origem nao esta diretamente relacionada a arte, e sim a interesses comerciais, visto
que o objetivo de seus realizadores, empresarios do ramo da publicidade, era promover entre 0s
jovens uma nova marca de cerveja. Para isto idealizaram uma campanha que ultrapassasse 0S
limites da propaganda convencional. Apesar do evento ter sido um sucesso e alcancado seu
objetivo, apenas em 1991 viria a acontecer uma nova edi¢do. O hiato de 10 anos até a realizacdo de
um novo Festival Associado a marca RIR é atribuido pelos organizadores a falta de apoio dos
governantes locais. Como a Cidade do Rock, construida para abrigar o Rock in Rio | tinha sido
demolida por ordem do entdo governador Leonel Brizola, o evento foi realizado no estadio do
Maracand e mais uma vez alcangou imensa repercussdo. Mais dez anos se passaram até o Rock in
Rio 111, que nos apresentou pela primeira vez o slogan Por um mundo melhor. Em 2012 o evento
teve a sua quarta edicdo.

Ressaltamos que desde 2009, quando o Rio de Janeiro foi escolhido sede das Olimpiadas de
2016, a cidade tem vivido uma verdadeira febre de megaeventos, como a Jornada Mundial da
Juventude, os Jogos Militares e o Rock in Rio, que teve a sua periodicidade diminuida. A cidade do
samba, além da alcunha de cidade olimpica, recebe agora também o titulo de cidade do Rock,
gracas a esse evento, capaz de atrair um enorme numero de pessoas provenientes dos mais
diferentes cantos do pais. Segundo as palavras do préprio prefeito da cidade, o Rock in Rio IV
serviu como uma espécie de ensaio para 0s demais megaeventos que a cidade viria a abrigar nos
anos seguintes. Podemos supor, portanto, que o Rock in Rio V continue sendo uma experiéncia para
0s demais megaeventos que terdo o Rio como cenario.

Cabe um aparte para observarmos que as palavras Rock & Rio ndo traduzem em esséncia o
espirito do festival, que atualmente caracteriza-se por géneros musicais ecléticos, no qual ha espaco
até para axe e sertanejo, e a muito deixou de ser apresentado apenas no Rio. Mas a marca prevalece
como observamos ao ouvir alguém contar sobre o Rock in Rio Lisboa ou planejar o Rock in Rio
Pol6nia. Associar o nome a cidade na qual se original, é associar-se também a imagem dessa
cidade.
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Se, por um lado, um evento de tal porte atrai turistas e visibilidade, por outro, mexe com a
estrutura do local, afeta o trénsito e a vida dos moradores de uma cidade. Talvez por isso, 0s
organizadores do Rock in Rio se esforcem em atrela-lo a campanhas sociais, como fazem desde
2001. Coincidéncia ou ndo, as campanhas parecem estar sempre relacionadas a criticas sofridas. Em
2012, sexo seguro e combate ao uso de drogas foram o tema, apds jornais terem relatado em sua
pagina o grande nimero de jovens que utilizavam entorpecentes nas edi¢des anteriores. O mesmo
fendmeno parece se repetir na edi¢do atual: Se em 2011 e 2012 a imprensa deu énfase a quantidade
de lixo produzida pelo festival, em 2013 a limpeza da a tonica. No mesmo ano em que a prefeitura
carioca decretou uma lei que multa individuos que jogam lixo nas ruas, a visibilidade do evento
parece estar sendo utilizada para incentivar os cariocas e visitantes a manter limpa a cidade. No dia
10 de junho de 2013 foi langada a nova campanha apoiada pelo Rock in Rio, intitulada “Lixo no

lixo, rock no coragdo”. No site oficial do evento podemos ler o seguinte:

A nossa cidade é a mais linda do planeta. Mas sabe o que deixa ela ainda mais bonita? O
espirito do carioca, que toma conta das ruas no carnaval, esta nas praias, no Rock in Rio e
em todos 0S cantos da cidade maravilhosa.
E com esse espirito que o festival lanca o movimento “Lixo no Lixo. Rio no Coragdo”.
Com ele o festival quer chamar quem ama a cidade para uma nova missdo.
Vocé sabia que o dinheiro gasto na coleta de lixo poderia ser aproveitado para melhorar
nossa cidade? Pois é. A grana que a prefeitura utiliza pra recolher o nosso lixo poderia ser
utilizada em obras mais importantes como a construcdo de creches, hospitais ou na
melhoria dos servigos que a cidade oferece. (...) Vamos mostrar a0 mundo todo nosso
orgulho de ser carioca.A imagem do Rio € a nossa imagem. Cuide daquilo que vocé ama.

Algumas consideracBes devem ser feitas sobre tais palavras. A primeira é a afirmacdo de
que o Rio é a cidade mais linda do planeta, que evidentemente remete a publicidade. Nao obstante
as reconhecidas belezas naturais da cidade, fica evidente o quanto a frase pauta-se na venda de uma
imagem e na associacdo dessa ao publico consumidor (a imagem do Rio € a sua imagem). Como
trata-se de uma campanha social, a identificacdo do local com a populacdo que o habita é utilizada
para vender também uma ideia: uma cidade linda merece pessoas lindas, que a respeitam e a

manterdo limpa. Mais do que pessoas lindas, cidad&os, eis a ideia que se quer passar.

2.1 As campanhas do Rock in Rio IV
As campanhas utilizam o potencial midiatico e de entretenimento do Rock in Rio para

promover o que poderiamos chamar de merchandising social. Embora tal termo seja utilizado mais
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especificamente para nos referirmos as campanhas sociais promovidas pela teledramaturgia,
pensamos ser possivel tracar um paralelo entre as a¢bes desenvolvidas por um meio e por outro.
Afinal, as telenovelas brasileiras, surgidas para vender produtos de higiene pessoal, tem enorme
poder de alcance, atingem as mais diversas camadas da populacdo nos diversos cantos do Brasil,
sdo exportadas para outros paises e suas campanhas comerciais ou sociais ganham repercussao
internacional. Da mesma forma, o Rock in Rio, nascido como parte da estratégia de marketing de
uma marca de cerveja, caracteriza-se por intensa exposicdao midiatica e atrai 0os mais variados
segmentos de publico, o0 que nos faz pensar que suas tem potencial para propagacao de ideias que
visam alterar representacdes sociais. Ao que tudo indica, 0s governantes perceberam tal fato, o que
os levou a firmar uma parceria com o0s organizadores do Rock in Rio IV para a veiculagdo de duas
campanhas, curiosamente, relacionadas aos temas que 0 senso comum costuma associar a palavra
Rock: sexo e drogas.

Em 2012, a acdo de prevencdo contra DST e AIDS contou com filmes de animacdes
exibidos nos tel6es espalhados pela Cidade do Rock. Em um deles, vemos um casal se beijando na
Arena do Festival, a imagem se abre e se distancia para o Cristo Redentor e 0 Rio de Janeiro até que
se transforma na imagem do Planeta Terra, sendo envolvido por uma camisinha gigante ao som do
slogan “Por um mundo sem Aids”.

E interessante notar o destaque dado ao Rio de Janeiro, enfatizando a cidade em que ocorre
0 evento. Tenha sido ou ndo intencional, esta situagdo nos leva mais uma vez a pensar
metaforicamente na cidade como ponto de partida para o resto do mundo, pelo fato do Rock in Rio
ter surgido na cidade e depois se espalhado por outros paises.

O outro filme da campanha era protagonizado por um jovem casal que é perseguido por um
imenso ponto de interrogacdo, até o momento em que se deparam com o stand “Fique sabendo:
Teste de Aids” e abrem um sorriso. Uma voz faz entdo o alerta: Nao deixe a davida crescer. Se nao
usou a camisinha, faga um teste de Aids aqui mesmo, no Rock in Rio, no espago Fique Sabendo”.
No fim do video, a moga d& um peteleco no ponto de interrogacao, sorrindo.

Podemos até classificar o filme como ludico, mas, achamos curioso pensar que uma pessoa
fique tdo animada como os protagonistas, para fazer o exame de HIV no meio de um festival de
musica, que a principio deveria servir apenas como entretenimento e diversdo. Apesar de nosso
estranhamento, a tenda em questdo foi de fato armada na cidade do Rock e dados divulgados na

Revista Veja apontavam que foram realizados 1.210 testes rapidos de HIV durante o evento, uma
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média de 170 por dia. Destes, 9 foram positivos. A matéria, porém, nao revela qual foi a reacdo dos
individuos que se descobriram soropositivos em pleno festival, tampouco que orientacdes
receberam. Apenas cita outras acdes, como a distribuicdo de 250 mil preservativos por bailarinos
fantasiados de camisinha.

Ja a campanha “Eu vou sem drogas” visava fazer com que os frequentadores do RIR-4 ndo
utilizassem substancias ilicitas e comegou a ser veiculada meses antes do primeiro dia de shows.
Cantores populares, roqueiros ou ndo, participaram do video exibido na TV e na internet, onde

entoavam a seguinte cancdo:

Eu tenho voz/ tenho atitude/ tenho ideias/digo sim, digo ndo/ Eu tenho escolha/ s6 vou na
boa/ as vezes nem tanto assim/ também ndo aceito que pessoas digam o que é melhor pra
mim/ Eu t6 na boa/ ndo vou mudar minha conduta/ Eu vou sem droga nenhuma/ Eu sou
mais alegria/ Mais liberdade/ sou poesia e a vida a vontade/ onde eu quiser/ me sentindo
bem/ sem droga nenhuma e indo mais além.

A descricdo do video oficial resumia-se a legenda “Artistas que assim como vocé soO
precisam de atitude” e a gravagdo do mesmo mereceu uma matéria no Jornal Nacional da Rede
Globo em agosto de 2011. Nesta, era destacado o fato de que todos os artistas utilizavam camisas
que substituiam os dizeres “Sexo e drogas e rock in roll” por outras triades como, por exemplo,
Sexo, Atitude e Opinido ou pela frase “Eu vou sem drogas”.

A ideia transmitida pela campanha era a de que o importante ¢ “ter atitude” e ir de “cara
limpa”, sem temer o julgamento dos outros, mas, curtindo a liberdade de ser “careta” e de ndo
precisar de drogas para se divertir. Ser “careta” — no bom sentido” ¢ “in”, ser chapado é “out”.
Cabe, entretanto, observar que o foco da campanha resumia-se ao uso de drogas ilegais, visto que,
como em todas as demais edi¢cdes do festival, 0 RIR-4 contava com uma marca de cerveja como
patrocinadora oficial e o alcool podia ser livremente consumido na Cidade do Rock. Tal fato fez
com que alguns internautas criassem parddias em sites interativos como Youtube como uma forma
de critica bem humorada. Além disso, um video com imagens de uma celebridade concedendo
entrevista visivelmente ‘“chapada” fez imenso sucesso entre os internautas. Ainda assim, esta
campanha recebeu da Secretaria de Politicas contra as drogas o “Diploma de Meérito pela
valorizagdo da vida”, “atribuido anualmente as pessoas e instituicbes em reconhecimento a
significativa contribuicdo nas agdes de implementacéo e fortalecimento da Politica Nacional Sobre
Drogas” (REZENDE, 2012).
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Diante dos fatos, pensamos na representacdo que se tem da prépria droga, 0 que esta em
jogo ndo é o poder de entorpecimento, mas, 0 que € considerado permitido e aceitavel e o que é
encarado como ilicito e proibido. N&o temos levantamentos significativos que nos permitam dizer
se a campanha surtiu ou ndo o efeito esperado. O que podemos perceber é que se, de acordo com
DANTAS (2005, p. 11)

O Rock in Rio Il possibilitou 0 aumento do consumo ao transmitir um espirito de liberdade
na utilizacdo do alcool e outras drogas (principalmente maconha), como um produto aceito
e incentivado pela intensa propaganda (oficial e libertéria).

O RIR-4 parece ter se esforcado para ir no caminho diametralmente oposto, se esforcando

para desvincular sua imagem do uso de qualquer ilicitude.

Considerac0es Finais

A repercussdo e visibilidade alcangada por megaeventos como o RIR faz com que se
prestem as mais variadas acdes de merchandising. As grandes empresas aproveitam para capitalizar
em cima do evento, divulgando seus produtos para os mais diferentes publicos e consequentemente
aumentando suas vendas. Neste sentido, tais acGes ndo diferem das que sdo empregadas por outros
meios como a TV ou o radio, mas, tem abrangéncia muito maior.

Justamente pelo seu poder de alcance, as acdes de merchandisng promovidas pelo RIR
podem ser comparadas as das telenovelas brasileiras, tanto no que tange ao fator comercial quanto
ao que tange as campanhas de esclarecimentos, que costumam ter vez nestas obras.

As campanhas trabalham com representagdes sociais em um contexto de afetagdo reciproca,
visto que tanto sdo pensadas a partir de um imaginario que os responsaveis por sua elaboracdo tém
do publico que querem atingir, quanto por visarem alterar a imagem deste grupo sobre algum tema
especifico.

Na era do politicamente correto, ndo nos causa surpresa a parceria dos organizadores do
megaevento com o Ministério da Sadde e o Ministério da Justica para promover, respectivamente,
campanhas de incentivo ao sexo seguro e a prevencao do uso de drogas. Tanto 0s empresarios
como 0s governantes tém interessante em vincular sua imagem ao que se considera aceitavel, ao

chamado “mundo melhor”.
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Percebemos ainda que a escolha dos temas nédo é aleatoria, mas, tem relacdo direta com as

representacOes que a sociedade brasileira faz de cada tipo de evento.

Enquanto as campanhas realizadas durante o Carnaval o associam ao sexo casual voltando-
se principalmente para o uso de preservativos, as campanhas na época do Réveillon
enfocam os riscos do consumo excessivo de bebidas alcoolicas. J& um megaevento como
Rock In Rio é relacionado com sexo e drogas simultaneamente, fazendo jus a um jargdo
muito difundido entre os roqueiros: sexo, drogas e rock n’ roll. Ndo que necessariamente
todas as pessoas que apreciam esse género musical consomem drogas e praticam sexo
casual frequentemente, mas existe um conjunto de representac@es ligadas a imagem do fa
de rock que faz alusdo ao comportamento libertino adotado por algumas pessoas nesses
Festivais. Woodstock seria 0 maior exemplo disso, e sem dividas ¢ uma das principais, se
ndo for a principal fonte de representacfes acerca desses grandes concertos de rock
(FREITAS, ELIAS E AZEVEDO, p. XX, 2012).

E interessante observar que a campanha contra as drogas no Rock In Rio IV restringia-se a
substancias consideradas ilicitas. Muito embora isso ndo fosse dito enfaticamente, afinal de contas o
megaevento tinha como principal patrocinador uma cervejaria. Ou seja, por mais que se queira
formular uma campanha contra as drogas, isso ndo pode interferir nos interesses dos investidores,
mesmo que gere algumas contradigdes. Soa estranho uma campanha contra as drogas num festival
que foi concebido ha 27 anos para a divulgacdo de uma marca de bebida alcoolica.

Com relacdo a campanha para a prevencdo de AIDS e doencas sexualmente transmissiveis
no Rock In Rio IV, o foco mais uma vez recaiu sobre uso da camisinha, muito embora saibamos
que ndo é somente através do uso de preservativo que se previne a AIDS e DST.

Assim, podemos dizer que essas campanhas refletem muito mais um interesse dos
organizadores desses megaeventos de criar uma imagem politicamente correta do seu produto,
solidario as causas sociais, do que propriamente gerar uma conscientizacdo do publico acerca das

questdes abordadas.

Artigo submetido em 16/04/2013 e aceito em 13/11/2013.
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