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Resumo

Este paper explora como festivais de musica utilizam a¢des de promog¢édo de marca para
criar experiéncias que se pretendem auténticas, memoraveis e engajadoras. Partimos do
olhar do marketing para tensiona-lo com lentes tedrico-metodologicas das humanidades,
da comunicacdo e do consumo, como a cultura do hiperestimulo (Singer, 2001), o
pensamento complexo (Morin, 1982), a cultura de fa (Jenkins et tal, 1999) e os estudos
culturais (Hall, 2006). A partir de pesquisa bibliogréfica e documental, analisamos duas
ativacdes de marca ocorridas no Rock in Rio 2022 explorando razdes e condicdes
psicossociais que favoreceriam seu sucesso junto ao publico. Sugerimos que o publico
encontraria na hiperestimulacdo sensorial um meio de descompressdo emocional e de
preparo emocional para lidar com as incertezas e opressoes da vida urbana.

Palavras-chave
Comunicacéo e consumo; Hiperestimulo; Festivais de musica; AtivacGes de marca.

Introducéo

Conceito desenvolvido por Singer (2001), a “cultura do hiperestimulo” refere-se
a saturacdo de estimulos sensoriais nas metrépoles, um fendmeno que teria se iniciado na
modernidade e marcaria a vida mental dos que vivem em ambientes urbanos desde entéo.
Nesse cenario, somos constantemente bombardeados por estimulos visuais, auditivos,
olfativos e sinestésicos, parte consideravel deles advinda de mecanismos da publicidade
e dos produtos de entretenimento. Para Simmel (1979), tamanha saturacdo sensorial
levaria a uma espécie de amortecimento da atencdo, criando um efeito-rebote para as
inddstrias culturais, que precisariam criar experiéncias cada vez mais insdlitas e intensas
para capturar e manter atencdo dos consumidores.

Do lado das empresas, gestores de marcas buscam criar experiéncias marcantes
com consumidores-alvo, capazes de estabelecer uma conexdo emocional e duradoura
desses com marcas e produtos. E o “marketing experiencial” (também chamado de
economia da experiéncia e consumo de experiéncia), conceito da area de administragdo

popularizado por Pine e Gilmore (1999), que enfatiza a criacdo de experiéncias calculadas
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para gerar emog0es ligadas ao consumo de mercadorias, oportunizando a sociabilidade
em momentos e ambientes propicios ao consumo.

Essa modalidade do marketing visa transformar a compra em uma experiéncia
mais positiva, recompensadora e memoravel, tornando-a mais do que uma simples

transagc@o comercial, como um momento de prazer, diversdo, relaxamento e emog&o.

Como os produtos e servigos estdo cada vez mais se tornando
commodities, as experiéncias serdo o préximo passo na tentativa
de diferenciar as ofertas de uma empresa. (KOTLER e
ARMSTRONG, 2003, p. 5)

Como Schmitt (1999) adverte, o consumo de um produto ou servico ndo satisfaz
apenas necessidades mais evidentes, podendo gerar uma série de outras satisfacdes de
ambito subjetivo. Evidentemente, quanto mais uma marca for habil em potencializar as
satisfagBes em torno do consumo, maior seré a sua capacidade de gerar vendas, converter
consumidores em fas e manter prestigio e fidelidade dos consumidores no longo prazo.

Como é possivel verificar, neste artigo, ndo o tratamos consumo como sinénimo
exclusivo de compra. A compra é entendida como uma parte do consumo, um processo
sociocultural complexo (Baccega, 2008) que perpassa intensa producgéo e negociacao de
sentidos culturais (Hall, 2006). Mesmo na perspectiva do marketing, nas literaturas das
ultimas décadas, a venda é considerada um passo ou instancia de um processo expandido
que inclui consideracdo, decisdo e advocacy (apoio ou boicote as marcas).

E importante notar que n&o apenas objetos podem ser produtos: em um festival de
mausica, por exemplo, muasica é o produto a ser consumido, assim como os artistas, a moda
e estilos de vida naquele espaco oferecido. Em uma visdo expandida, sdo as marcas
envolvidas (os patrocinadores, os nomes das atragdes ou os proprios festivais) que séo
primordialmente oferecidas a consumo.

Tendo isso em vista, estrategistas de marketing buscam formas de engajar os
consumidores em cinco campos distintos da experiéncia: sensorial, emocional, cognitivo,
comportamental e relacional (Pine e Gilmore,1999). Ao contrario da propaganda
tradicional, que estimula primordialmente a viséo e a audi¢do, o marketing experiencial
visaria a construcdo de sentidos ligados as marcas a partir do estimulo de emogdes em
experiéncias que, geralmente, envolvem a fisicalidade e sociabilidade.

Nesse contexto, os festivais de musica surgem como uma oportunidade ideal para

a aplicacéo de estratégias de marketing experiencial, justamente por serem espagos nos



quais os cinco tipos de experiéncia sensorial poderiam serem explorados. A natureza
imersiva desses eventos oferece um ambiente propicio para que as marcas interajam
diretamente com um publico selecionado, engajado e receptivo. Conforme destacado por
Crowther (2011):

Os eventos fornecem as organizagbes uma ferramenta estratégica e
versatil para alcancar diversos objetivos relacionados ao marketing. Mas
esse potencial frequentemente ndo é totalmente realizado, impedido por
uma abordagem miope e excessivamente tatica. (CROWTHER, 2011.
p. 68).

Ainda de acordo com Crowther (2011), eventos culturais, como festivais de
mausica, criam um ambiente ritualistico e festivo que facilitaria a sociabilidade relaxada e
conexdes emocionais. A atmosfera de celebracdo e diversdo amplificaria a recepcgdo
positiva das mensagens circulantes - algo que as campanhas publicitarias frequentemente
ndo conseguem alcancar. Como exemplos, festivais de muasica como Rock in Rio e
Lollapalooza ndo apenas atraem numeroso publico, como oferecem um ambiente
estratégico para as marcas realizem intervenc@es que se propdem inovadoras e criativas
e que, a cada ano, vém se sofisticando mais e mais.

Segundo a consultoria Boston Consulting Group (2022), empresas que fizeram
acOes ativacOes de marca em grandes shows e festivais de musica pop teriam obtido altos
niveis de engajamento e recordacio de marca, com aumentos consideraveis de receita?.

Foi 0 caso de marcas globais como Doritos e Coca-Cola®, que investiram em
grandes estruturas e experiéncias interativas nas mais recentes edi¢es do Rock in Rio,
com atracGes como uma roda-gigante com sets de masica e DJs e uma réplica do iconico
caminhdo de Natal da Coca-Cola para os fas passearem e tirarem fotos. Comentarios
positivos dos participantes, nos eventos e nas redes sociais, indicariam que as
experiéncias oferecidas ndo sO atrairam a atencdo, mas, iriam, de alguma forma, ao
encontro dos seus anseios. Essas acdes promocionais se destacam por se integrarem
“organicamente” ao ambiente do festival, como se fossem mais uma atragéo cultural,

oferecendo estimulos inusitados e satisfatorios ao publico.
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No entanto, a promessa desses resultados leva a um avido interesse das marcas em
se destacarem nos festivais de musica, 0 que, por sua vez, incentiva a uma acirrada
competicdo por atencdo e, eventualmente, consequente saturacdo de estimulos.

Tendo esse cenario como pano de fundo, esse paper visa explorar, sob o ponto de
vista de estudos da comunicagdo e do consumo, desafios e questdes culturais por vezes
ndo consideradas pelo marketing na proposi¢do, desenvolvimento e avaliagdo de
ativacdes de marca em recentes shows e festivais de musica no Brasil.

Como recorte para a analise empirica, selecionamos dois casos que marcaram a
edicdo 2022 do Rock in Rio: o show de luzes do show do ColdPlay e a versdo em
metaverso do festival assinada pela Coca-Cola.

A seguir, exploramos algumas quest@es tedricas.

Experiéncias de consumo e cultura do hiperestimulo

Para Singer (2001), a vida subjetiva na modernidade — periodo que comecaria
mais ou menos a partir do surgimento das metropoles europeias no final do seculo XIX —
seria pautada por um “desamparo ideoldgico”. Isso porque ha uma mudanca consideravel
nos modos de viver em rela¢do a ordem do mundo feudal, onde os ritmos eram mais lentos
e conectados com os ritmos da natureza, 0s espagos eram mais vazios, 0s vinculos
comunitarios pareciam mais definidos e as expectativas e valores eram mais claros,
estaveis, conhecidos e socialmente consentidos.

Em compensacéo, desde o inicio da modernidade, vivemos uma realidade social
em que multiplos estimulos surgem, convivem e se sobrepdem situacdes em que ofertas,
normas e valores sdo constantemente apresentados, promovidos e questionados. Como
consequéncia, 0s sujeitos se sentiriam desamparados sobre 0 que pensar, no que acreditar
e como escolher e navegar pelas multiplas demandas sociais.

O aumento progressivo da densidade populacional, a intensificagdo da atividade
comercial e da mobilidade, a proliferacdo das mensagens e signos circulantes, a
pluralidade cultural, tudo isso torna o ambiente urbano cadtico e estimulante, requerendo
aos sujeitos o desenvolvimento de habilidades e capacidades inéditas para filtrar as
potencialmente infinitas mensagens e apelos circulantes e articuld-las na construgéo

identitaria. Nas palavras de Singer (2001):

Como um conceito cognitivo, a modernidade aponta para o surgimento
da racionalidade instrumental como moldura intelectual por meio da qual
0 mundo é percebido e construido. Como um conceito socioeconémico,



amodernidade designa uma grande quantidade de mudangas tecnolégicas
e sociais que tomaram forma nos ultimos dois séculos e alcangaram um
volume critico perto do fim do século XIX: industrializacdo, urbanizacédo
e crescimento populacional rapidos; proliferacdo de novas tecnologias e
meios de transporte; saturacdo do capitalismo avancado; explosao de uma
cultura de massa e assim por diante. (SINGER, 2001, p.115)

As narrativas culturais da modernidade seriam marcadas, pois, pelo
“sensacionalismo popular" (Singer, 2001), no sentido de serem saturadas de apelo ao
sensorio e as emogdes, como estimulos ao choro nojo, a urgéncia, espanto e assim por
diante. Isso seria verificAvel na série aleatdria e continua atos prodigiosos, humor
pasteldo, musica alta e dancante, dancas coreografadas, vestimentas sensuais e toda a
sorte de estimulos rapidos e apelativos que caracterizam os produtos culturais, como a
producdo cinematografica, televisiva e musical. De fato, a observagdo da programacao de
radio, do contetido da publicidade, das atracbes de parque de diversdes, bares e feiras que
se tornaram populares na virada para o século XX ndo deixa davida sobre a producéo
ascendente de estimulos e conteidos sensacionalistas.

Examinando essa mesma questdo, Simmel (1979) propde que o sujeito moderno
se tornaria, ao longo do tempo, um blasé, isto é: alguém dificil de se chocar, surpreender
ou deslumbrar. Para o cientista, 0 bombardeio de estimulos levaria a uma educacao ou
abotoamento dos sentidos, de modo que acabariamos por ndo nos afetar e nos
desinteressar ao que acontece a nossa volta. Indo além, essa sua hipdtese também ajudaria
a explicar, em partes, a aparente tolerancia ou auséncia de sensibilidade frente a violéncia
e ao sofrimento humano.

Trazendo essa problematica para as ativac@es de marca em megashows e festivais
de musica contemporaneos, a leitura quase inevitavel é de que o hiperestimulo, conceito
ja mencionado a partir de Singer (2001), teria se tornado um problema para as marcas,
pois, apds um curto periodo de efeito, seria necessario o desenvolvimento e producao de
estimulos cada vez mais e mais intensos para gerar o interesse do publico.

Entretanto, Benjamin (2022) e Singer (2001) vao por outro caminho. Constatando
que produtos culturais estimulantes sdo, de modo geral, um sucesso de publico,
problematizam por que razbes e em que condigdes as audiéncias se interessariam pelo
hiperestimulo, ou invés de evita-lo. Para esses pensadores da modernidade, a satisfacdo
psicologica em consumir o hiperestimulo estaria em dar ao sistema nervoso choques tao
ou mais intensos do que os experimentados cotidianamente, como uma especie de defesa

adaptativa contra o choque traumatico inevitavel de viver em uma realidade tdo agressiva



e mutavel como nas sociedades modernas. Consumir o melodrama, a violéncia, o
espetdculo das catastrofes, experimentar os limites do corpo e correr certos riscos
funcionariam, portanto, como um tipo de preparo e imunizacao, tomados de bom grado,
para suportar na vida moderna e seguir operante.

A visfes acima resumidas sdo particularmente interessantes porque pressupdem
que as audiéncias ndo apenas absorvem os estimulos oferecidos pelo mercado. Elas
podem também refrata-los ou consentir em uma participacdo ludica com as ofertas da
industria, por motivos que lhes interessem, sem isso seja, necessariamente, uma mera
passividade, alienacdo ou manipulagdo. Ora, foram esses os pontos décadas depois
investigado pelos estudos culturais e pelos estudos da cultura participativa (Jenkins et tal,
1999).

Para um dos principais pensadores dos estudos culturais, Stuart Hall (2006), a
cultura € um campo de lutas de significado. Quer dizer, ndo existiria algo como uma
cultura homogénea ou superior que seria imposta de cima para baixo, determinada por
aqueles que tém mais poder e acesso aos meios de producdo cultural. Embora seja
fundamental considerar a imensa assimetria no poder que alguns agentes sociais tém para
construir sentidos e fazé-los circular — como as marcas globais —, grupos e individuos néo
incorporam por osmose tudo o que lhes é ofertado pelo mercado. Essa moldura tedrica
explica, de um lado, a forca de movimentos culturais populares e periféricos, culturas
juvenis e contraculturas, como as club cultures (Thorton, 1995), particularmente ligadas
a alguns festivais de musica. De outro, essa lente ajuda a compreender por que tantas
campanhas publicitéarias ou langamentos de produtos que sdo fiascos, mesmo tendo sido
planejados e executados a fio.

Ja na virada para o seculo XXI, Jenkins et tal (1999), estudando a cultura de f3,
verificaram que fas ndo sdo consumidores quaisquer. Primeiramente, eles consomem
produtos e contetdos com um rigor singular, podendo se tornar os maiores defensores de
certas marcas e seus mais ferrenhos criticos. Além disso, eles ndo sdo somente
consumidores, mas também produtores, uma vez que produzem valiosos testemunhos e
variados contetdos sobre as personalidades e itens de sua preferéncia. Além de
geralmente gratuitas, as mensagens e producdes dos fas contam com uma aura de
autenticidade e autoridade superior a da publicidade e do testemunho ordinario, uma vez
que a chancela e veredito dos aficionados sdo considerados, ao mesmo tempo, peritos e

isentos de interesses comerciais.



Essa perspectiva é interessante para cogitar porque 0s megashows e festivais de
masica teriam se convertido, no contemporaneo, em oportunidades comerciais
privilegiadas. Ndo € uma questdo (apenas) de dar visibilidade a marca, de aproveitar
inventivos fiscais para fazer patrocinios, de ligar a marca a universos simbolicos
estrategicamente favordveis ou turbinar as vendas em locais de grande circulag&o.
Festivais estdo cheios de fas. A principio, fas dos artistas — ndo das marcas — mas se essas
ultimas forem estratégicas e competentes em se posicionarem como parte indissociavel
do universo simbolico de um determinado género musical, isso podera resultar em uma
posicao diferenciada em relacdo a outras marcas, que ndo contem com legides de fas como
garotos-propaganda e “co-criadores” de contetdos promocionais (Close et at, 2006).

Fechando a questdo do hiperestimulo nos festivais de musica, sugerimos que esses
despontariam como ambientes particularmente oportunos para as marcas porque se
configuram como ambientes de excepcionalidade, onde os participantes — geralmente
membros de uma cultura urbana repleta de estimulos — se prop6em a uma abertura
esporadica para viver e aproveitar cada minuto. Via de regra, os participantes assumiriam
uma postura mais relaxada e entusiasmada, que contrastaria com um dia a dia que tende
a ser tenso e opressivo ou, em outro extremo, tedioso, apatico e repetitivo. Em ambos os
cenarios, 0 mundo moderno nos impulsionaria a certa blindagem e refrag&o.

Em festivais de mdsica, ao contrario, o estado psiquico dos participantes seria
mais propicio para se entregarem a sensacdes, emoc¢des e novidades, em um ambiente de
“perigo controlado”, onde seria possivel extrapolar alguns limites e convencdes
cotidianas sem grandes riscos. Ademais, as experiéncias de consumo propostas pela
marcas, nesses contextos, poderiam ser relacionadas as sensacdes vivenciadas na
interacdo com os artistas, associadas a momentos singulares de excitacdo, com se fossem
extensdes dessas, deixando impressGes mais profundas e duradouras nos consumidores
do que ocorreria em outras formas de publicidade.

Por outro lado, nesses eventos, a competicdo por atengdo € acirrada. 1sso significa
que as experiéncias propostas pelas marcas ndo precisariam ser apenas sensorialmente
impactantes, em uma logica de “ganha quem grita mais”. As adverténcias de Singer
(2011) e Hall (2006) ddo uma dimensdo ampliada da importancia das experiéncias de
consumo propostas pelas marcas serem significativas para o publico. No marketing, essa
questdo é abordada sob a defesa do alinhamento ao propésito e a identidade da marca
(Goldhaber, 1997), mas a lente tedrico-metodoldgica aqui explorada nos leva a tomar a

questdo de um nivel mais profundo.



Na contramdo de algumas literaturas da &rea da administracdo, a questdo para
sucesso das comunicacBes mercadoldgicas e corporativas seria menos entender de
posicionamento estratégico e identidade visual e verbal das marcas, e aprofundar o
entendimento que o publico é movido por agendas e interesses proprios, derivados de
dindmicas socioculturais complexas que tendem a ser investigadas apenas
superficialmente nos estudos do marketing. Assim, deve-se desconfiar de formulas
prontas: uma ativacdo de marca perfeitamente alinhada a estratégia corporativa nao
necessariamente agradara ao publico, assim como uma acao pontual pode surpreender
positivamente em termos de engajamento social.

Para exemplificar, convocamos Kotler (2014), um autor de referéncia em
marketing e do branding. Em seus textos, ele argumenta que a “autenticidade” seria 0
fator-chave para acdes promocionais bem-sucedidas e conclui que os consumidores estéo
cada vez mais criticos em relacdo aquelas que percebem como “insinceras” ou
“excessivamente comerciais”. O caminho da argumentagdo parece defensavel, mas falta
uma reflexdo cientifica sobre o que é ou ndo auténtico. Um estande luminoso de uma
marca no meio de um festival de musica pode ser, de alguma forma, considerado algo
auténtico? O que faria de uma marca “sincera”? Qual o limite entre uma ativacio
moderadamente comercial ou excessivamente comercial? Eis algumas questfes que
teorias e metodologias da comunicacdo e do consumo podem ajudam a elucidar.

A amplitude e profundidade de elementos a considerar, dada a complexidade da
vida subjetiva, social, econdmica e politica moderna (que se complexifica na
contemporaneidade) torna ardilosa a tarefa dos que desejam descrever e analisar as
dindmicas culturais. Como Morin (1982) propde, cientistas, educadores, formuladores de
politicas publicas e intermediadores culturais (como marketeiros, por exemplo),
precisariam ultrapassar 0 pensamento instrumental para elaborar um pensamento
complexo, no qual a tessitura da vivéncia contemporanea ndo seja inadvertidamente
simplificada.

No entanto, se tudo esta tdo relacionado, criando uma enorme teia, fica mais
tentadora a saida metodologica de “fatiar” os problemas e compartimentalizar respostas
a partir de certos campos do conhecimento, sem explorar demais. Segundo Morin (1982),
0 pensamento complexo:

Nao é um pensamento que elimina a certeza pela incerteza, que
elimina a separacao pela inseparabilidade, que elimina a légica
para permitir todas as transgressdes. A caminhada consiste, ao
contrario, em fazer um ir e vir incessante entre as certezas e as



incertezas, entre o elemento e o global, entre o separavel e o
inseparavel. Do mesmo modo, ela utiliza a logica classica e 0s
principios de identidade, de nao contradi¢ao, de dedugdo, de
inducdo, mas conhece seus limites, e sabe que, em certos casos,
¢ preciso transgredi-los. Nao se trata, pois, de abandonar os
principios de ordem, de separabilidade e de logica, mas de
integra-los numa concepg¢ao mais rica. Nao se trata de opor
um holismo global e vazio ao reducionismo mutilante;
trata-se de ligar as partes a totalidade. (MORIN, 1982. p.
212)

Ao defender o pensamento complexo, no entanto, Morin (1982) reconhece as
dificuldades e limitacGes de caminhar em uma ciéncia sem compartimentalizacfes e
reducdes. Mas, para ele, reconhecermos que 0s fendmenos sociais sdo hoje certamente
mais complexos do que parecem j& seria um excelente — e recomendavel — ponto de

partida.

Analisando ativacdes de marca em festivais de musica

Como vimos, festivais comerciais de musica, como o Rock in Rio, ndo sdo apenas
eventos de entretenimento: sdo também plataformas estratégicas de marketing. Eles
atraem um publico diversificado, com poder de compra e predisposi¢cdo ao consumo,
proporcionando uma oportunidade inigualavel para as marcas aumentarem sua
visibilidade, seu posicionamento com diferentes publicos, e se dirigirem aos
consumidores. A alta concentragdo, nesses festivais, de jovens e adultos que fazem uso
intenso das redes sociais aumenta o interesse das marcas, uma vez que as suas acoes
promocionais terdo grandes chances de tornarem conhecidas por um grande publico, e
fazer barulho a partir do compartilhamento online e da propaganda boca-a-boca feita
pelos participantes (Close et al, 2006; Hansen e Mossberg, 2013)

Segundo Pefaloza (2001), eventos culturais — de rodeios a festivais de musica -
oferecem as marcas uma oportunidade de se associarem a estilos de vida. Além disso,
Berridge (2007) argumenta que a participagdo em eventos culturais aludiria a sentimento
de comunidade entre os participantes, o que pode ser aproveitado pelas marcas para
projetar uma aura de autenticidade. Entender a psicologia por tras festivais de musica é,
portanto, crucial para o sucesso das ativagdes de marca.

Para isso, exploraremos dois casos especificos. O primeiro é o espetaculo de luzes
que marcou o show da banda pop rock Coldplay no Brasil em 2022, com lotacdo em todas
as cidades que a banda passou pelo pais. Os organizadores trouxeram ao publico

ineditamente pulseiras com luz de LED que se acendiam em sincronia com a masica. Elas



foram distribuidas aos participantes, que, ao usarem em seus corpos, foram transformados
em parte intrinseca do espetaculo, compondo um caleidoscopio de luzes e cores, no
minimo, sensorialmente impactante (Figura 1). Essa acdo inusitada permitiu maximizar
os estimulos visuais e auditivos, criando uma experiéncia singular e participativa que
reverberou exaustivamente nas redes sociais € na imprensa — de fato uma poténcia de

experiéncia que coloca o f& como o centro da experiéncia apresentada.

Figura 1: shows de luzes show do Coldplay, no Rock in Rio 2022

Fonte: acervo Rock in Rio*

O caso aludiria a cultura do hiperestimulo de modo emblematico, na medida
em que um show magnificente de luzes desponta como parte inusitada de um outro show,
o show do Coldplay, que integra um dos festivais de musica mais aclamados da
atualidade, o Rock in Rio, que, por sua vez, pode ser entendido como uma pequena parte
do grande espetaculo da midia e do entretenimento globais.

A atmosfera criada a partir dessa agdo ¢ altamente “instagramavel®”

(para usar
0 termo da moda), de modo que a acdo néo fica restrita aos centenas de milhares de
pagantes do Rock in Rio 2022, sendo retransmitida a uma média de milhares de
seguidores, nas redes sociais, de cada um que postasse um fotos ou videos do evento.
Essa ativacdo de marca, em particular, ndo foi desenvolvida por uma marca

patrocinadora, mas pela prépria producédo do Coldplay para promover a banda e seus

4 Fotografia reproduzida pela Revista Veja, disponivel na reportagem: https://veja.abril.com.br/coluna/o-
som-e-a-furia/a-tecnologia-criada-pelo-coldplay-gue-inspirou-show-de-luzes-no-the-town - Acesso: 10
jun. 2024.

5 Adequada e apelativa para turbinar o niimeros de curtidas e seguidores na plataforma de rede social,
Intstagram.
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megashows. Mas ao escolhermos para abrir as analises por duas razdes. Primeiro porque
ela nos parece providencial para lembrar que os artistas sdo, eles mesmos, marcas, cuja
gestdo estratégica é semelhante a das marcas corporativas. Exemplos internacionais como
Madonna, Rihanna, Coldplay e a brasileira Anitta mostram como artistas podem expandir
suas marcas para incluir produtos e parcerias lucrativas (Holt, 2004). Assim, o artista se
torna ndo apenas um criador de musica e um icone cultural, mas, ele mesmo, produto e
um influenciador de mercado para outros produtos. N&o apenas o show de luzes serviria
para colocar o Coldplay em uma posicao de destaque em relacdo a outros artistas no
competitivo mercado global da musica pop, como serviria para colocar a banda e seus
artistas em uma vitrine para as marcas, que tenderiam a se interessar mais em patrocina-
los do que a seus concorrentes.

Além disso, o caso exemplifica como estimulos sensoriais intensos seriam
utilizados no marketing experiencial para turbinar o estado emocional dos participantes
de modo a engaja-los em postagens nas redes sociais e outras formas de colaboragdo com
as marcas envolvidas no festival (incluindo o préprio festival), tais como: compra de
produtos e servicos relacionados (streaming de musica, compra de discos, roupas etc.),
preferéncia pelas marcas patrocinadoras, fidelidade na participacdo de outras edicOes
desse e outros shows e festivais culturais, testemunhos junto a rede de convivio etc.

A aura de especialidade que se constrdi nesses eventos ajudaria a explicar por
que, ano apds o ano, o publico de megashows e festivais ndo para de aumentar, com
ingressos que ndo sao gratuitos nem baratos se esgotando em questédo de poucos minutos
— mesmo quando ha retracfes patentes em outros setores da economia.

Para além de uma analise mais superficial, na qual se concluiria que todos
gostariam de estar em eventos reverenciados na midia, vale refletir até que ponto as
experiéncias sensoriais extraordinarias que la ocorrem estimulariam ndo somente um
desejo de estar nos festivais por questao de projecdo social e pertencimento, mas também
porque elas projetariam a ideia de viver um momento fora-de-série, em que até o
insuportavel da vida encontraria uma trégua, um parénteses, um respiro, no qual ao
mesmo tempo o sujeito poderia relaxar e se preparar para lidar com um cotidiano mais e
mais estimulante e exasperante.

Nesse sentido, os festivais se assemelhariam a logica dos grandes parques de
diversao, como a Disneylandia. N&do olvidando o prestigio social que envolve aqueles que
podem ir a esses parques, a narrativa recorrente por parte dos fas e consumidores

ocasionais € que a visita a esses locais permitiria uma experiéncia Unica de evaséo, que
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parece extremamente valorizada ou necessaria em nossa sociedade, como previsto por
Singer (2001).

O proximo caso analisado sera a ativagdo da Coca-Cola no Rock in Rio 2022 —
composta pelo RockVerse, um mundo virtual paralelo, criado em metaverso, em parceria
com a celebrada marca de videogame, Fortnite. Com doze espacos inspirados na Cidade
do Rock, local em que ocorreu o festival, os participantes podiam jogar interagindo com
outros membros da plateia, pessoas que ndo estavam no festival e avatares de famosos
(Figura 2).

Figura 2: metaverso do Rock in Rio patrocinado pela Coca-Cola 2022

Fonte: acervo Rock in Rio®

Além do festival virtual, a Coca-Cola construiu um espaco fisico paralelo, com
atividades praticamente non-stop, onde fas podiam encontrar artistas de diferentes estilos
e géneros musicais’, participar de baladas, entrevistas, pocket shows exclusivos e
apresentacfes conjuntas inéditas entre diferentes artistas, em duetos produzidos
especialmente para a ocasido. A estrutura desse estande, assinado por um arquiteto de
renome, foi anunciada em 400 metros quadrados, com mais de trés quilémetros de tubos
de LED.

E interessante notar como tecnologias digitais e efeitos visuais sdo elementos
utilizados pelas marcas para criar encantamento, projetando uma esfera quase magica, no

limite entre a realidade e a ficcdo. Pensando nas caracteristicas do mundo moderno

¢ Divulgado no site: www.hardware.com.br/noticias/2022-08/rock-in-rio-2022-tem-12-espacos-
interativos-no-metaverso.html - Acesso: 10 jun.2024

7 Artistas como: Johnny Hooker, Gabilly, Vitdo, Grag Queen, Davi Kneip, Ruby, WD, FBC, Batekoo,
Rapha Lima, Hitmakers e Felipe Mar.
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criticadas por Singer (2001), vale considerar como a proximidade com aparatos técnicos
em festivais de musica serviria, em nivel psicolégico, para nos preparar para as
maravilhas e horrores que podem advir em futuro ndo tdo distante dominado por
tecnologias digitais.

Analogamente, sob o olhar de Singer (2001) e Benjamin (2022), podemos
propor que a atratividade do RockVerse para consumidores se ancoraria na oportunidade
de testar o metaverso de forma ludica, sondando as possibilidades técnicas e as sensagdes
que causam, antes que essa tecnologia afete nossas vidas de modo mais generalizado.
Além disso, o metaverso do festival permitiu com as marcas capitalizassem o festival
triplamente: para quem esteve 14 fisicamente, quem esteve la fisicamente e esteve
conectado no metaverso e para aqueles que ndo foram ao festival, mas se ligaram ao
evento por meio de recursos digitais.

Autores de mercado, como Ferreira e Costa (2018), afirmam que tecnologias
emergentes transformam ativacBes de marca em experiéncias memoraveis e imersivas,
contudo, ndo dado conta de explicar o porqué. Para as marcas, a inovacao € uma questdo
de competitividade e ampliacdo de mercado, mas, para o publico, o fetiche tecnologico
teria raizes, talvez, mais fantasmagoricas e psicanaliticas. De modo similar, as estratégias
de engajamento em festivais de musica sdo, como vimos, pautadas pela criatividade. A
meta é surpreender — o que, ao fim, seria 0 outro modo de assustar.

Além disso, as marcas que trilham um caminho bem-sucedido nas ativaces em
festivais de mdsica geralmente incorporam elementos de storytelling para envolver
emocionalmente os participantes, que sdo estimulados a compartilhar as narrativas
sugeridas pelas marcas, mixando-as com as suas proprias histérias. Um exemplo foi a
Arena Ital no Rock in Rio, em parceria com o TikTok, espaco em que 0s shows e
transmisses online dividiram a cena com vivéncias culturais dos fas, que eram
estimulados a participar, comentar e, claro, postar.

Mas, por que o publico se interessaria por essas praticas de compartilhamento de
historias? Talvez porque, em um mundo em que o0s lagcos comunitarios sdo menos firmes,
assim como as certezas e as identidades, precisemos, mais do nunca, contar e recontar as
nossas histdrias e preocupacgdes, nem que seja para que nds Mesmos possamaos Nos ouvir
e elaborar nossas questdes.

Em linha com o pensamento do Hall (2006), os festivais de musica e as ativagoes
neles realizadas, como outros elementos do cotidiano, poder ser espacgos de expressao e

negociacao cultural, onde identidades s&o construidas e reforgadas.
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Hesmondhalgh (2008), que também oferece uma perspectiva relevante sobre as
indUstrias culturais, com destaque a industria da mdsica, argumenta que o consumo de
marcas em festivais de musica é muitas vezes um reflexo da identidade cultural e social
dos fds. Holt (2004) sugere que as marcas que conseguem se integrar de forma
significativa a cultura do festival podem se tornar parte da identidade dos fas. Isso ndo
apenas aumentaria o consumo durante o evento, mas também promoveria a lealdade as
marcas no longo prazo, a medida que os fas continuarem a associar a marca a suas bandas,
artistas e géneros prediletos.

Caminhando para o final, ousamos contrastar as promessas luminosas das marcas
(literalmente) com episodios menos brilhantes que ndo ganham a mesma énfase nas redes
sociais e outros canais de comunicacdo, mas que também foram parte constituinte do
Rock in Rio 2022. Primeiramente, postos para o registro de ocorréncias criminais lotados
durante todo o evento, com relatos repetidos de grupos que acossavam as Vitimas
enquanto uma pessoa retirava seus pertences. No caminho, o transito carregado, com
quildmetros de veiculos praticamente estacionados, aglomeracdo e tumulto nos
transportes publicos e sobretaxas em servi¢os de taxi e carros por aplicativo. Além disso,
nos shows, apertos que impossibilitavam a mobilidade.

Cerca de um ano depois, em um megashow da cantora pop Taylor Swift, também
no Rio de Janeiro, uma jovem de 23 anos morreu de exaustdo térmica devido ao calor e a
desidratacdo. Ao fim, os festivais seriam lugares ndo apenas de hiperestimulos positivos,
mas também negativos - e ndo somente ocorridos por motivos de for¢ca maior (como fas
que desmaiam de emocao ao conhecer seus idolos), como pela insensibilidade de algumas
marcas patrocinadoras, produtoras e participantes, que, ao nome de lucros, tenderiam a
prover eventos cada vez maiores, com buscando o maior retorno possivel dos

investimentos.

A titulo de conclusdo

Neste artigo, sondamos como festivais de musica seriam ndo apenas
oportunidades valiosas para empresas promoverem suas marcas junto a um publico
selecionado, receptivo e propenso ao consumo, mas também como esses eventos
poderiam constituir-se em espacos de experimentacao social.

Além de serem locais onde diferentes estilos, culturas e identidades seriam

convocados a uma convivéncia estreita (simbolica e literalmente, uma vez que o espago
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fisico em grandes eventos comerciais costuma ser escasso), sugerimos que uma das razes
da patente atratividade dos festivais de musica seria o hiperestimulo.

Nesses eventos, além da pirotecnia dos préprios shows, marcas patrocinadoras
se eforcam em oferecer acGes de marketing sensorial inusitadas e surpreendentes. Ao se
engajarem nessas praticas promocionais, os sujeitos buscariam ndo somente a diversao,
mas também experiéncias que aludem ao espanto e a ansiedade, em uma espécie de treino
subjetivo para darem conta do volume progressivo de estimulos, pressfes e surpresas
inerentes a vida social na modernidade. Se, por um lado, os festivais de masica serviriam
para relaxar, por outro, serviriam tanto ou mais para excitar.

Apoiados em Singer (2001), propomos que a notoria atratividade dos festivais
de mausica na atualidade adviria ndo simplesmente de uma convergéncia de interesses e
oportunidades de mercado, mas também de mecanismos profundos de compressao e
descompressao psicossocial.

De natureza exploratéria, esse texto pode interessar, sobretudo, a estrategistas de
marketing, a quem as provocacdes e insights aqui levantados poderao suscitar reflexdes
que sustentem uma compreensdo mais profunda de motivacdes e interesses dos
consumidores que vivem nas cidades, sustentando estratégias de branding azeitadas em

conhecimentos cientificos calcados na sociologia e na psicologia social.
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