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Eventos de musica: Da comunicagdo aos espacgos de consumo e experiéncia na cidade?
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Resumo

Este artigo apresenta uma analise sobre comunicacdo, consumo e experiéncia considerando a
comunicacdo das cidades e suas marcas; o estimulo ao desenvolvimento de territérios e a
ressignificacdo de espacos; e 0s eventos como espacos de consumo. No atual cenario de
crescimento exponencial da produgéo de bens e servicos, pressupde-se que uma das formas de
experiéncia na cidade e de consumo experiencial publicitario se da através de eventos; mais
especificamente, nesta pesquisa, eventos de musica. Em meio a eventos estruturados com
diversa quantidade de recursos e visibilidade, com representacdo cultural e econémica
distintas na cidade, sugere-se pensar a relagdo entre branding, som e musica, e 0s eventos de
musica como espacos de consumo e sociabilidades. O estudo foi realizado através de pesquisa
bibliogréafica e online.
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Introducéo

Ao longo do século XIX, as economias se abrem mais ao exterior e a era industrial

chega ao seu auge. Enquanto os métodos de producdo se aperfeicoam, acontece uma

revolucdo nos conceitos de consumo e 0s negdcios modernos passam a buscar por novos

ambientes. Para Freitas (2011, p.15-16): “[...] As condic¢des estavam criadas: o século XIX

percebe o poder da publicidade e constr6i varias galerias, passagens, arcadas e lojas de

departamentos. O consumo entra definitivamente no imaginario social”. Diante do imaginario

do consumo das grandes cidades, Sennett relaciona o urbanismo anénimo as mudancas entre a

vida publica e privada provocadas pelo consumo e pela comunicacdo (FREITAS, 2011, p.18).

Sobretudo nos Gltimos 50 anos, em meio a um cenario de expansao irrefreavel do

sistema capitalista, a determinacdo de um modo de vida chamado mundo 24/7 (24 horas por

dia, 7 dias por semana) configurou a relacdo ininterrupta entre producdo e consumo, sem

limitacdes de tempo ou espaco. Em conformidade com Crary (2012, p.21): “24/7 n&o apenas

1 Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (GT) Comunicacdo, Consumo e Organizag@es, atividade integrante do XIV
Congresso Brasileiro Cientifico de Comunicacéo Organizacional e de Relagdes Publicas.
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incita no individuo um foco exclusivo em adquirir, ter, ganhar, desejar ardentemente,
desperdicar e menosprezar, mas esta totalmente entremeado a mecanismos de controle que
tornam supérfluo e impotente o sujeito de suas demandas”.

O consumidor contemporaneo é, segundo Freitas (2011, p.26), “[...] a transfiguracéo
pos-moderna do individuo da classe média moderna, ou mesmo do burgués”, sendo parte de
uma nova nocao de multiddo e integrado a uma atual literatura profissional sobre o consumo.
H4, recentemente, a tendéncia de considerar que os individuos consomem com dois ou trés
propositos restritos: bem-estar material, bem-estar psiquico e exibicdo (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2009, p.26). O consumo deve ser reconhecido, para Douglas e Isherwood
(2009, p.26), como “[...] parte integrante da necessidade social de relacionar-se com outras
pessoas, e de ter materiais mediadores para essas relacGes”. Ainda, de acordo com dados do

Laboratério de comunicacao, cidade e consumo, na UERJ:

Contemplando processos de comunicagdo, dindmicas produtivas e a
constituicdo de subjetividades, o consumo implica, para 0s sujeitos,
pertencer, participar, engendrar vinculos e sociabilidades, estar em rede,
buscar e ter visibilidade. Seu campo de acdo social e seus desdobramentos
culturais articulam dimens@es estruturais da sociedade as experiéncias mais
corriqueiras e ordinarias da vida cotidiana, assumindo lugar primordial como
estruturador dos valores e das préaticas identitarias (LACON, 2018).

A tematica do consumo passa tanto pelas estratégias de marketing quanto pela
politica e, para o sociélogo Sennett (2006, p.128), as praticas contemporaneas de consumo
estdo ligadas a uma “paixdo consumptiva”, na qual utilizando coisas ocorre o consumo das
mesmas. Além disso, a imaginacdo é mais forte na expectativa e torna-se débil com o uso,
I6gica econdmica que reforca a paixdo autoconsumptiva. Duas explicagcfes, no século XX,
sobre a paixdo consumptiva consideram que a publicidade e os meios de comunicacdo de
massa aprenderam a moldar os desejos, de modo que os individuos ficam satisfeitos com o
gue possuem; e que as coisas eram feitas para ndo durar, para que os individuos pudessem
adquirir coisas novas (SENNETT, 2006, p.130). Estas presumem que o0 consumidor
desempenha um papel passivo e deveria se envolver mais ativamente na paixdo
autoconsumptiva.

Em suma, para Sennett (2006, p.143), “[...] a paixd@ consumptiva assume duas
formas: envolvimento em imagistica e incitacdo pela poténcia. O consumidor que entra no

jogo de marketing da imaginacdo pode perder o senso das propor¢6es”. Com isso, percebe-se
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gue o consumo desempenha um importante papel na legitimacao de experiéncias e, quando 0s
individuos adquirem produtos ou servicos, 0 consumo se da através das marcas ou no
investimento em poténcia e potencial. A atengdo aos objetos e servigos tem sido minimizada
em vista da venda de associag@es, constituindo o desafio as marcas de criacdo de variacbes
para agugar o imaginario dos consumidores.

Também, ocorre, atualmente, uma mudangca em que o consumidor participa do
processo de amplificacdo de diferencas (SENNETT, 2006, p.132-137). Conforme Sennett
(2006, p.137): “O consumidor busca o estimulo da diferenga em produtos cada vez mais
homogeneizados”. Logo, percebe-se que o que mobiliza os individuos é a participacéo
imaginativa e o diferencial agregado, o que esta inserido em um contexto no qual a economia

consumista teme o desgaste do ardor pelo consumo. Com isso, segundo Bauman:

[...] a busca da felicidade — o prop6sito mais invocado e usado como isca has
campanhas de marketing destinadas a reforcar a disposicdo dos
consumidores para se separarem de seu dinheiro (ganho ou que se espera
ganhar) — tende a ser redirecionada do fazer coisas ou de sua apropriacio
(sem mencionar seu armazenamento) para sua remogao — exatamente do que
se precisa para fazer crescer o PIB. Para a economia consumista, o foco
anterior, hoje quase abandonado, prenuncia a pior das preocupacgdes: a
estagnacdo, suspensdo ou desgaste do ardor de comprar (BAUMAN, 2008,
p.51-52).

A preocupacdo com a estagnacédo do ardor pela compra pode estar relacionada com o
crescimento exponencial da producdo de bens e servicos que resulta em excesso de
informac&o. Ignacio Ramonet calculou que nos dltimos 30 anos se produziu mais informagéo
no mundo do que nos 5 mil anos anteriores, o que deixa evidente a dificuldade de absorcéo e
assimilacdo do atual volume de informagdo (BAUMAN, 2008, p.54). Os espa¢os de consumo,
lugares de simulacGes, espetaculos e sociabilidade, para Freitas (2011, p.21), “[...] participam
desse imaginario de multicentrismo e de proliferacdo de informacgdes e de objetos que
inundam a contemporaneidade”. Diante dessa grande quantidade de informacdes e estimulos,
percebe-se como conjuntura a passagem de uma economia de servigos para uma nova fonte de
valor, as sensa¢des, sendo um novo olhar para a economia de consumo atual.

De acordo com Pine e Gilmore (2001, p.12), perante a economia da experiéncia, as
sensacOes sdo uma quarta atividade econémica, diferindo dos servi¢os, como estes dos bens,
em que o entretenimento é absorvido por meio dos sentidos. Nesse atual contexto, 0s novos
desdobramentos da publicidade estdo relacionados, especialmente, ao entretenimento e ao

branding sensorial, sendo este a criacdo de identidade sensorial de marca como diferencial
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frente a comunicacdo tradicional, utilizando-se dos cinco sentidos humanos para gerar

emocao, experiéncia e consumo. O branding sensorial pode ser visto como uma estratégia

publicitaria comercial, em que a venda caminha junto a ferramentas de captagdo do sujeito.

Assim sendo, este estudo, através de pesquisa bibliografica e online, propde-se a

analisar comunicacdo, consumo e experiéncia considerando a comunicacdo da cidade e sua

marca; o incremento do desenvolvimento de territérios e da ressignificacdo de espacos; e 0S

eventos como espagos de consumo. Tendo em vista que vivenciar experiéncias é estar aberto

ao novo e entrar em contato com novas formas de interagdo com o mundo (SINAIS, 2017),

pressupde-se que uma das formas de experiéncia na cidade e de consumo experiencial

publicitario acontece através de eventos. Em meio a eventos estruturados com distinta

quantidade de recursos e visibilidade, com representacdo cultural e econdmica distintas na

cidade, sugere-se pensar a relacdo entre marcas e musica, e 0s eventos de musica como

espagos de consumo.

A mercantilizacédo da cidade e os eventos

As cidades, campos de andlise da comunicagdo, atuam tanto como centros produtores

de cultura quanto como midias, personagens, roteiros e cendrios. Para Freitas (2017, p.50):

“[...] Sensiveis, as cidades comunicam afetos, sentimentos e emocdes que delas nascem.

Também sdo palcos para conflitos, negociac@es e infinitos processos de comunicagdo. Elas

sdo ambientes de consumo e para consumo”. Também, na cidade, local de vivéncias e

experiéncias, encontram-se as relacdes entre espaco e lugar. Segundo Tuan (1983, p.6): “Na

experiéncia, o significado de espaco frequentemente se funde com o de lugar. “Espaco” é

mais abstrato do que “lugar”. O que comegca como espacgo indiferenciado transforma-se em

lugar & medida que o conhecemos melhor e o dotamos de valor”.

De modo geral, os individuos se movimentam em um espaco e habitam em um lugar

(SENNETT, 2018, p.48). Além disso, a sociedade, intrinseca a cidade, para alcancar uma

configuracdo especifica, compreende quantidades proporcionais de harmonia e desarmonia,

assim como de associacdo e competicdo, e de tendéncias favoraveis e desfavoraveis. Das

relacBes estritamente unitarias e das relagdes duais aparece a sintese do grupo de pessoas, a

“unidade”. Logo, uma certa quantidade de discordancias internas e controvérsias externas

mantém a sociedade ligada e constitui a unidade da estrutura socioldgica (SIMMEL, 1983,

p.124-126). Enfim, algumas das perspectivas para se pensar a cidade € através da unidade e da

sociabilidade. Ademais, segundo Freitas e Mello:
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Para Pesavento (2007), a cidade pode ser compreendida também pelo viés da
sociabilidade, com seus atores, as relagdes estabelecidas entre eles, os
grupos, as préaticas de interacdo, as festas, comportamentos e habitos. Aqui
cabe uma reflexdo sobre os espacos de sociabilidade e de socialidade na
cidade, proposta por Maffesoli (1996, 2010). Para o autor, a esfera da
sociabilidade esta relacionada as regras e normas da socializacdo em que as
pessoas atuam como cidaddos. J& na esfera da socialidade, ha um
deslocamento do sujeito politico, das condutas partidarias, tratando, assim,
da dimensdo dos sentimentos mais intimos, primarios. A socialidade ¢ “uma
estética descompartimentada”, que permite “esse estar-junto desordenado,
versatil”. (MAFFESOLI, 1996, p. 13) Para o sociologo, a experiéncia do
“Outro” ¢ aquilo que da base a sociedade e d4 importancia ao que ele chama
de fusdo comunitaria, em que as relacBes se efetivam pelo que o autor
denomina de relag&o tactil, do estar-junto. “O mundo de que sou é, portanto,
um conjunto de referéncias que divido com outros” (MAFFESOLI, 1996, p.
259) (FREITAS; MELLO, 2017, p.77).

Ainda, a cidade pode ser distinta por ville, representando um lugar fisico, construcao,
e por cité, representando uma mentalidade formada por percepcBes, comportamentos e
crengas, sendo o habitar, a experiéncia, e a maneira como se quer viver coletivamente
(SENNETT, 2018, p.11). Sennett (2018, p.12) destaca que ““[...] o ambiente construido é mais
que um reflexo da economia ou da politica; para além dessas condi¢bes, as formas do
ambiente construido séo resultado de uma vontade”. Logo, a experiéncia em uma cidade
dificilmente é harmoniosa, mostrando-se repleta de contradi¢des e arestas. Diante disso, uma
cidade aberta, que permite a inovagédo e a diversidade, contrapfe-se a uma cidade fechada,
onde ndo se desenvolve a capacidade de lidar com a complexidade e limita-se o0s
acontecimentos do lugar e do espaco ganharem vida no corpo (SENNETT, 2018).

Ao mesmo tempo, algumas autoridades publicas enxergam as cidades como
mercadorias, segundo Freitas (2017, p.50), “[...] obrigando-as a se submeterem a embalagens
contemporaneas de produto ou a se comportarem como empresa”. No processo de branding
urbano, da constituicdo da marca de uma cidade, pensar criativamente 0 espaco urbano
poderia promover cidades abertas, em contraposicdo a alteragdo do espaco publico para o
privado e ao incremento do desenvolvimento de territorios e ressignificacdo do espago urbano
de modo fechado, cenario em que se encontram 0s espacos de consumo. Em meio a
mercantilizacdo da cidade e o declinio do espacgo publico, Sennett ressalta em “Carne e Pedra”
(1994) que a “renovagdo” do espac¢o urbano empurrou a pobreza, concentrando-a em locais
mais distantes (FREITAS; ELIAS, 2017, p.77).

Com isso, conforme Freitas (2011, p.22-23): “[...] Apo6s o desenvolvimento e a

influéncia da publicidade no cotidiano das cidades, suas reflexdes nos obrigam a repensar o
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que hoje seria verdadeiramente pablico e o que seria mais publicitario (formal e informal) do
que publico”. Publica ou privada, interna ou externa, aberta ou fechada, ascendem diferentes
maneiras de pensar comunicacdo na sociedade da pds-modernidade, em que, Freitas (2011,
p.23-24) acrescenta, “[...] o cidaddo estd sempre “convidado” a participar de um estar-junto
(Maffesoli, 1990, p.76) e, portanto, colaborar com novas explosdes de comunicacdes [...]”.
Utilizando-se do fundamento do prazer do estar-junto, os eventos que ocorrem em uma cidade
podem ser considerados espacos de sociabilidades, como também de consumo, comunicagédo
e experiéncia, além de colaborarem para a consolidacdo da marca da cidade.

Os eventos, atividades sociais variadas, podem ser de diferentes tipos, com diferentes
impactos e cobertura mididtica, em niveis global, internacional, nacional e regional
(FREITAS; LINS; SANTOS, 2014, p.4-5), impactando de diferentes formas a cidade.
Segundo Freitas e Fortuna (2008), conforme citado por Reis (2016, p.221), por vezes, as
cidades s@o “maquiadas” para receber grandes eventos e ndo realmente adaptadas para que o
acontecimento traduza algo da cultura local ou passe a fazer parte da cidade. Também, os
eventos afetam os corpos. Para Sennett (2003, p.31): “[...] Quando as pessoas ouviam,
falavam ou liam, a temperatura de seus corpos supostamente se elevava, junto com seu desejo
de agir [...]”. Esta crenca da época de Péricles pode ser utilizada para pensar as experiéncias
corporais que acontecem nos eventos, como 0s eventos de musica, estes que tem
acompanhado a migracdo do consumo contemporaneo da simples oferta de produtos e

Servigos para experiéncia e imerséo.

Da marca sonora aos eventos de musica

Os eventos que acontecem em uma cidade podem ser considerados espacos de
consumo, comunicagdo e sociabilidades, inclusive os eventos de musica. Conforme Freitas
(2011, p.26): “[....] Vive-se um prazer coletivo baseado na troca de olhares e no estar-junto
[...]”. Uma das estratégias para o consumo unido a experiéncia e sociabilidade ¢ a atribuicdo
aos eventos do formato de festival, o que maximiza a oferta de experiéncias aos
consumidores. O aumento de festivais de musica, que por vezes se tornam marcas de
exportacdo, estdo se tornando multidisciplinares, ampliando a oferta de atracgdes e interesses,
e, ocasionalmente, a profusdo de experiéncias sdo oferecidas por toda a cidade (SINAIS,
2017).

Isto posto, 0s eventos de musica atraem o0 interesse de marcas dos mais variados

setores e, para Sinais (2017), pensar em atragdes simultaneas, para interesses variados, e
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transformar os eventos em experiéncias memoraveis para captar a atencdo e imaginacdo dos
consumidores pode fazer parte de um cenario de relacionamento entre musica e marcas.
Constitui-se uma espécie de paisagem sonora (OBICI, 2008, p.38) e musical da marca através
da apropriacdo do som pela publicidade, que reline composi¢des sonoras e musicais para
consumo, experiéncia e possivel influéncia no comportamento dos individuos.

Diante do branding sensorial, tem-se a audi¢do. Quando se fala de som, a forma de
expressar personalidade e despertar emogdo no contato com o publico de interesse se traduz
na chamada identidade sonora. O Sound Branding, nome dado no Brasil a categoria que cria a
linguagem sonora das marcas, tem como uma de suas expressdes sonoras 0 Music Branding,
delimitado através de selegfes de musicas e playlists que tenham afinidade com a marca, para
aplicacdo em lojas, eventos e espacos fisicos ou digitais. Ainda, o Artistic Branding une a
identidade sonora da marca a artistas, levando em conta que grandes marcas se associam a
conteldos de interesse, considerando licenciamento, lei de incentivo e selo de novos artistas
(ZANNA, 2019).

A vista disso, no que tange a apropriacdo do som pela publicidade, a marca sonora
pode ser pensada junto aos eventos de musica, como festivais de musica e shows e concertos
ao vivo. Dentre as possiveis opgdes, nos eventos de musica, as marcas podem estar presentes
para consumo de seus produtos ou servicos, associando sua identidade a de artistas ou géneros
musicais especificos; marcas podem estruturar shows préprios, com apresentacdes sonoras e
musicais alinhadas aos seus arquétipos sonoros; e o jingle e a paisagem sonora do evento
pode comunicar a sua marca sonora na midia.

Assim sendo, acredita-se que as marcas patrocinadoras melhoram a experiéncia
durante um evento de musica, como em festivais de musica, além de fortalecerem seus nomes
e se comunicarem de modo direto e criativo com o publico de interesse, através de acGes de
ativacdo de marca. Entdo, os eventos de musica sdo considerados, aqui, espagos de consumo e
comunicacdo, além de espacos de vivéncias. Além disso, sendo megaeventos ou
microeventos, cada um da sua maneira, interferem no incremento da comunicacao em espacos
da cidade, no fortalecimento da marca da cidade e de suas regides, na experiéncia na cidade,
como também no incremento do desenvolvimento de territérios e na ressignificacdo do espacgo
urbano.

Diante desse cenario, uma tendéncia atual no mercado de som e mausica, para
Herschmann (2010, p.72), é que o consumo de downloads conviva com outras formas de
consumo valorizadas pelo publico, como o “mercado derivado” da musica ao vivo,

crescentemente consumida e valorizada. O préspero interesse pela masica ao vivo atesta o
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crescente valor das experiéncias e esta recuperando, em parte, espaco que havia perdido para
a musica gravada; nota-se que o publico se mobiliza em busca de experiéncias Unicas e
memoraveis. Logo, em relacdo as execugdes ao vivo, consideram-se experiéncias de fruicdo e
imersdo que simulam a realidade, por exemplo, com o crescimento do circuito de festivais
independentes em todo o Brasil (HERSCHMANN, 2010, p.80-81).

A musica tem o papel de transformar a paisagem sonora e construir “territorialidades
sOnico-musicais” que modificam a relacdo dos individuos com seu cotidiano em um territério
(FERNANDES; TROTTA; HERSCHMANN, 2015, p.4). Ainda, a importancia das atividades
musicais tem sido avaliadas como acontecimentos que podem promover a ressignificacdo
inovadora das dindmicas das urbes e ampliacdo das sociabilidades. Com isso, as localidades
que possuem “territorialidades sdnico-musicais”, possivelmente designadas como “cidades
musicais”, vém promovendo modificacbes no imaginario e cotidiano das cidades
(HERSCHMANN; FERNANDES, 2016, p.37), aflorando a participagdo publica e sendo,
também, espacos de consumo.

Ou seja, as “territorialidades sdnico-musicais”, segundo Herschmann e Fernandes
(2016, p.38), “[...] pela recorréncia da sua presenga, intensidade dos afetos suscitados (que
promovem enorme mobilizacdo), pluralidade e pela sua multiplicagdo em diversas areas —
acabam produzindo efeitos significativos em partes da cidade ou na urbe como um todo”.
Logo, sendo em festivais de masica ou concertos e shows, em espacgos publicos ou privados, é
importante analisar a capacidade da musica ao vivo de converter territorios em espacos mais
democréticos, com maior inclusdo e participacdo social, e com dindmicas mais
“interculturais” (HERSCHMANN; FERNANDES, 2016, p.38). Portanto, vale considerar

algumas particularidades de eventos de mdsica como megaeventos ou microeventos.

Megaeventos e microeventos de masica

Parte-se da ideia de que ha uma cultura musical nas cidades que além de criar
condigOes para a ampliacdo de sociabilidades, também ressignifica os espacos. Essas urbes
possuem um numero significativo de atividades musicais programadas para serem realizadas
em espacos privados, as quais tém influéncia na construcdo de territorialidades e dindmicas
em torno da musica, sendo que nem sempre 0S espacos promovem o intercambio entre
variados segmentos sociais (HERSCHMANN; FERNANDES, 2016, p.38). Na estruturacéo
do branding territorial, para Herschmann e Fernandes (2016, p.40), as mega obras e a

construcdo de grandes equipamentos sdo pensadas para atrair turistas e investimentos que
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visam, por fim, enriquecer investidores e grupos politicos especificos com objetivos

financeiros e de crescimento da maquina urbana.

As cidades que apostam em estratégias de branding urbano e na transformacdo da

urbe em um local globalizado concentram, em geral, megaeventos. De acordo com Freitas e

Lins (2014, p.15): “Os megaeventos contemporaneos tém como caracteristica o fato de

repercutirem na midia antes, durante e depois que acontecem, despertando o interesse de

milhares de pessoas, podendo chegar aos milhdes (freitas et al, 2012)”. Em meio a

mercantilizacdo da cidade e a crescente privatizacdo dos espacos publicos na urbe, estes

eventos além de atrairem publicos grandes e crescentes movidos pelo desejo de estar-junto,
sdo concebidos para o consumo de ideologias e produtos (FREITAS; LINS; SANTOS, 2014,

p.4). Segundo Freitas, Lins e Santos:

Mesmo provocando enorme impacto urbano, com grandes alteracdes no
cotidiano das cidades, interferindo no imaginario das pessoas e podendo se
converter na centelha de movimentos sociais, ainda ndo ha consenso sobre o
que € megaevento. Pesquisadores de todo 0 mundo e de diversas areas estao
debrucados sobre o tema, mas ndo ha unanimidade, ja que cada autor leva
em conta 0 contexto de seu pais ao elaborar conceitos e tipologias. Em
nossas pesquisas, consideramos, como principal caracteristica dos
megaeventos contemporaneos, 0 impacto massivo na midia, ou seja, um
megaevento ndo se restringe ao tempo de sua duragdo. Comega muito antes
de seu inicio e termina muito ap6s seu encerramento. Por conta de suas
reverberagbes, um megaevento se espraia por toda a sociedade,
sugestionando a coletividade, 0 que nos remete ao conceito de fato social
[...] (FREITAS; LINS; SANTQOS, 2014, p.2-3).

Um exemplo, na cidade do Rio de Janeiro, ¢ o festival de mdsica Rock in Rio

(também com edicGes no exterior), que atende a esses requisitos e, através dos meios de

comunicacdo de massa, interfere na rotina da cidade e dos individuos que estdo, ou ndo,

ligados ao evento de musica. O Rock in Rio, megaevento cultural nacional e com cobertura
midiatica ao vivo e nacional (FREITAS; LINS; SANTOS, 2014, p.6), reinventou a cidade

como palco de megaeventos contemporaneos e atualizou e modernizou o ideario da urbe

(FREITAS; LINS, 2014, p.15-16). Logo, os megaeventos de mdsica auxiliam na

transformacéo da cidade em marca e cenario para consumo de informacdes e produtos.

Ao mesmo tempo, o excludente “projeto de cidade” tem gerado nos ultimos anos

tensdes e conflitos ja que a construcdo de espacos privados € imposta as populacGes e

interessam ao grande capital (nacional e transnacional), tornando questionaveis os “legados
sociais” (HERSCHMANN; FERNANDES, 2017, p.119). Portanto, como ressalta

Herschmann e Fernandes,
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[...] por um lado, ha que reconhecer também que existem processos de
“festivalizagdo de uma cidade” (BENNETT et al., 2014) os gquais redundam
em projetos excludentes (em geral voltados para o turismo e para a elite
econdmica) — de gentrificacdo e alijamento da populacdo mais pobre que vé
negado o seu “direito a cidade” —, por outro lado, muitas vezes as
localidades se constituiram ao longo de periodos significativos de tempo (no
cotidiano) como cidades musicais através de iniciativas envolvendo os
mausicos, redes de fds e empreendedores, sem passar direta ou indiretamente
pelo apoio ou intervencbes levadas a cabo pelo poder publico
(HERSCHMANN; FERNANDES, 2016, p.40).

Assim sendo, engquanto 0s megaeventos, que necessitam de grandes recursos e a

construcdo de equipamentos, fazem parte do “ciclo virtuoso urbano”, iniciativas artisticas

ocorrem, sobretudo, nos espacos publicos da cidade, e representam uma relevante riqueza

cultural e econdmica, ocupando a cidade na forma de microeventos, estes de pouca

visibilidade na midia tradicional. Os microeventos, aqui podendo ser considerados festivais de

musica, concertos e shows, e expressdes culturais e musicais nas ruas, promovem uma

dindmica que contribui para o desenvolvimento local e para a ampliagdo da democracia na
localidade (HERSCHMANN; FERNANDES, 2017, p.121-122). Sobre a muUsica na rua, para

Herschmann e Fernandes,

[...] a arte realizada nas ruas se constitui ndo s6 em um conjunto de
atividades que produz beneficios socioecondmicos para a cidade (que geram
empregos, colaboram na “recupera¢do” de espagos degradados, contribuindo
de modo geral para o incremento de circuitos de gastronomia, turismo e
entretenimento da urbe), mas também que este tipo de iniciativa “poliniza”
(Moulier-Boutang, 2010) o ambiente urbano e consolidam uma “cultura de
rua”, a qual alimenta a constru¢cdo de um imaginério e cotidiano mais
democratico na cidade [...] (HERSCHMANN; FERNANDES, 2017, p.122).

Além disso, 0os microeventos, colaboram com o desenvolvimento territorial, como

também auxiliam no fomento as marcas locais e no consumo local. Quanto aos festivais de

musica, como exemplo de microevento, na cidade do Rio Janeiro, além de outras localidades,

tem-se o festival Mimo. O Mimo é um evento que apresenta concertos ao lado de uma

programacao paralela de cinema, em gue a musica é a protagonista, estando inicialmente em

Recife e Jodo Pessoa, e expandindo-se para Ouro Preto, Tiradentes, Paraty, Rio de Janeiro e,

posteriormente, em ambito internacional, em Portugal, na cidade de Amarante. Os concertos

gratuitos promovem experiéncias pelas cidades, acontecendo tanto no interior de igrejas
quanto em jardins de cidades historicas (MIMOFESTIVAL, 2019).
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Outro exemplo é o FAU, Festival de Ativacdo Urbana. Este evento, que além de

outras atracOes traz performances musicais, esta atrelado ao NAU, Nucleo de Ativacédo

Urbana, que tem como estratégia o desenvolvimento de territorios através das artes, cultura,

entretenimento e empreendedorismo. O festival é um incentivo a inclusdo, ao convivio em

comunidade e a diversidade, valorizando negdcios com propdsito real para a cidade (FAU,

2019). Com isso, como pode ser constatado, as atividades musicais realizadas nos espacos

privados ou publicos podem desempenhar um relevante e estratégico papel na ressignificacéo
das cidades (HERSCHMANN; FERNANDES, 2016, p.41).

Isto posto, os eventos de musica realizados nos espagos privados ou publicos, sendo

megaeventos ou microeventos, promovem interferéncias na cidade, sendo espacos de

sociabilidades, comunicacdo e consumo. Vale ressaltar que as experiéncias sonoras coletivas

afetam de alguma forma o corpo do individuo pela sonoridade da territorialidade em que

estiver. De Nora (2000), conforme citado por Herschamnn e Fernandes (2014, p.42), destaca

“[...] a capacidade da musica em condicionar o corpo, acionando nossas lembrancas

(faculdades da nossa memdria) e afetando ideias, humores e emogGes”. Isso se da ndo apenas

em relacdo as sonoridades mas também em relacdo ao consumo de experiéncias, masica e/ou

produtos e servigos nos eventos de musica.

Consideracoes finais

Se tratando de eventos, cogita-se que 0 consumo pode se tornar lazer e magia por

meio da teatralizacdo das relacdes sociais que buscam por novos ritos de sociabilidade

(FREITAS, 2011, p.25-26). Do mesmo modo, nos eventos de musica, produtos, servicos e

ativacGes de marca parecem cada vez mais envoltos na oferta de experiéncias aos publicos de

interesse e na consolidacdo de marcas sonoras. Assim sendo, esses eventos sdo espacos de

consumo e comunicacdo promovendo experiéncias na cidade, moldando a urbe e auxiliando

na comunicacao e consolidacdo da marca da cidade. Logo, o consumo pode ir da publicidade

ao social. Conforme informa endereco eletrénico do Lacon:

O estudo do consumo como um fendmeno sociocultural amplo, mutavel e
complexo, apreendido desde o campo da comunicagdo, permite indagar
sobre a emergéncia de uma nova reflexividade na vida contemporanea e
investigar as brechas, os diferentes usos, apropriagdes e resisténcias, muito
além do ato de compra ou de uso. Ao consumir, estamos continuamente
comunicando valores, partilhando uma pléiade de signos com a sociedade
(LACON, 2018).
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Para acrescentar ao estudo, as experiéncias de consumo na cidade podem estar

relacionadas a postura, como ressalta Herschmann e Fernandes (2014, p.43), “[...] de colocar-

se a deriva, assumir percursos com a intencionalidade que busca o que esta na experiéncia da

cidade com o objetivo de encontrar os sentidos imanentes dos lugares”. A ideia de se colocar

“a deriva” corresponde ao intuito de entender a cidade como um espaco dindmico que se

atualiza, dia apos dia, a partir das interacOes inteligiveis e sensiveis. Isso & possivel em um

cenario onde as cidades sdo sistemas abertos que se constituem empiricamente, conforme

avancam e, ao longo do caminho, deparam-se com imprevistos (HERSCHMANN;
FERNANDES, 2014, p.43-44). Portanto, eventos estruturados com distinta quantidade de

recursos e visibilidade podem caracterizar uma interferéncia na cidade como aberta ou

fechada.

Por fim, cabe a este artigo apontar que os eventos de masica sao espacos de consumo

na cidade que maximizam a oferta de experiéncias para captar a atengdo de seus publicos de

interesse, em um cenario de comunicacdo e sociabilidades, e interferem na estruturacdo da

marca da cidade e dos territorios remodelados. Entende-se que as atividades musicais

dispdem de representagédo cultural e econdémica distintas na urbe, do mesmo modo que séo

cenarios para a relagdo entre marcas e musica, podendo ir da constituicdo sonora das marcas

as relacdes entre marcas, artistas e arquétipos musicais.
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