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#Da Pra Fazer - Musicalidades urbanas, construcoes identitarias e disputas territoriais.
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Resumo

A agéncia de marketing, agéncia de pesquisa, rede artistas e produtora: Noix ao assumir a conta da
fabrica de sandalias Rider propds uma campanha focada nos fazedores. Nao qualquer fazedor, mas
os fazedores culturais. Trouxe a ideia do movimento maker e da inovagdo disruptiva para pensar os
movimentos culturais periféricos (em um sentido mais simbdlico do que territorial) brasileiros em
especial os chamados movimentos das ruas. A ideia dos movimentos culturais como fazedores insiste
em levantar a bandeira de uma abundancia criativa e uma abundancia de movimento em um
momento que se fala em escassez, principalmente econdmica no pais. Se estamos em crise,
defende-se que ela ndo ¢ de criatividade e nem da busca de um fazer cultural pela “novas geragdes”.
O festival propde a celebracdo das chamadas "Culturas Urbanas" brasileiras. Cultura Urbana ¢ um
termo que serve de guarda chuva para uma série de movimentos contemporaneos. Aqui Cultura
Urbana, nao se opde a Cultura Rural. N3o se restringe a um movimento musical ou comportamental.
Ela une diferentes estilos musicais (Rap, o Rock, a Musica Eletronica, o Funk); expressoes artisticas
(as Dangas, o Cinema, os Saraus); ¢ se representa na chamada moda urbana. A musica se situa no
centro desse furacdo, sendo utilizada como plataforma que dd vazdo aos anseios de representacao
social de uma geracdo. O objetivo desse trabalho ¢ a partir do estudo de caso do Festival Rider
#DaPraFazer, compreender os possiveis usos da musica como ferramenta de construgdo identitarias,
disputa territorial e representagao social.

Palavras-chave
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A chamada cultura maker se associa a tecnologia e ao desenvolvimento. Projetos de
engenharia caseiros, desenvolvimentos de aplicativos de celulares, desenvolvimentos de programas
de computadores e robotica. A ideia € usar a tecnologia de forma a fazer algo novo na sua propria
casa. Como revela o blog fazedores® esse movimento se associa aos primordios do movimento
hacker, do desenvolvimento de computadores e da internet. Hoje em dia existem uma série de feiras,
encontros e publicacdes que usam o termo maker como a ideia de um movimento associado a uma
rede global. No Brasil traduziu-se maker como fazedor. O termo fazedor ¢ utilizado em um sentido
bem semelhante a outro termo que define individuos criadores como sendo: criativos.

O principio DIY (Do It Yourself ou Faca Vocé Mesmo) esta presente na cultura jovem do
século XX ndo s6 na tecnologia. O comportamento, a moda e a musica sao muito influenciados por
essa ideia de autonomia de producdo. Esse ¢ um dos lemas do movimento do Punk Rock por
exemplo. E ¢ muito forte para as geracdes do Rap carioca dos anos 90 que bebiam também na fonte
referencial do cendrio hardcore e punk. Uma das ideias do DIY ¢ conseguir produzir ou realizar
mesmo dispondo de poucos recursos. Estrutura que no Brasil poderia ser categorizada pelo termo
gambiarra. Gambiarra ¢ uma solugdo improvisada para um problema. E o chamado “jeitinho
brasileiro” que ndo segue normas nem protocolos e de formas improvaveis constroem solucdes para
problemas cotidianos.

A gambiarra ¢ um termo popular para o que o campo do pensamento mais formal (ndo
necessariamente académico) das estruturas ligadas a tecnologias chamaria de inovacao. A inovagao e
a criatividade sdo as palavras centrais do mercado de trabalho que prospecta o futuro. Desenvolver
algo que resolva um problema de forma a quebrar paradigmas ¢ o sonho de todo jovem engenheiro,
cientista, ou individuo envolvido com tecnologia € com as chamadas ciéncias duras. E a inovagao
para ser relevante precisa ser disruptiva. A ideia ¢ que a inovacao traga consigo um reordenamento
dos paradigmas antigos e ndo a evolugdo de um processo previamente gestado.

A campanha de posicionamento para a marca de chinelos Rider buscou associar a marca ao
universo das Culturas Urbanas. Superando os velhos slogans: “D¢ férias para seus pés” e “Enioy the
Ride”. A marca as vésperas de completar 30 anos decidiu contratar a jovem agéncia de marketing,

agéncia de pesquisa, rede artistas e produtora*: Noix que formatou um processo de campanha de

? http://blog.fazedores.com/sobre/, ultimo acesso em 17/03/18

* Termos utilizados pela Noix para se apreesntar. Ver: https://www.facebook.com/pg/noix.co/about/?ref=page_internal,
ultimo acesso em 05/08/18.
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marketing colaborativa. O projeto “Jornada Fazedores Lifeaholic" reafirmou esse termo lifeaholic’
como o novo lema da marca. Lifeaholic passou a estar estampados nos novos chinelos e sandalias e
nos comerciais da Rider. O termo faz referéncia a pessoas que seriam viciadas na vida, que vivem
intensamente e para os quais trabalho e vida ndo seriam construidas como questdes distintas, nem
opostas, pelo contrario vivem e trabalham na construcao dos seus sonhos.

A Noix ao assumir a conta da fabrica de sandalias Rider propds uma campanha focada nos
fazedores. Nao qualquer fazedor, mas os fazedores culturais. Trouxe a ideia do movimento maker €
da inovagdo disruptiva para pensar os movimentos culturais periféricos (em um sentido mais
simbodlico do que territorial). Primeiro selecionaram 9 fazedores como cases (entre eles Djoser
Botelho), fizeram um site que reunia matérias (http://fazedores.co/) com cada um dos fazedores e os
convidaram para desenvolver um espago de troca de inovagdo dentro de um festival de quatro dias,
que passou por quatro territérios do Rio de Janeiro no ano de 2017. No ano de 2018 o festival
aconteceu novamente em um unico dia com atividades concentradas no centro do Rio de Janeiro.

A ideia dos movimentos culturais como fazedores insiste em levantar a bandeira de uma
abundancia criativa ¢ uma abundancia de movimentos culturais em um momento que se fala em
escassez, principalmente econdmica no pais. Se estamos em crise, defende-se que ela nao ¢ de
criatividade e nem da busca de um fazer cultural pela “novas geragdes”. Pauta-se aqui nesse discurso
um recorte de uma geragao disruptiva de fazedores, que vé no empreendedorismo, no associativismo,
na formagao de redes os caminhos para o futuro e ndo enxerga esses movimentos como relacionados
processualmente aos seus antecessores.

Para entender esse discurso presente no festival da Rider ¢ preciso entender o que esses
agentes vém chamando de Cultura Urbana, termo que serve de guarda chuva para uma série de
movimentos contemporaneos. Aqui a Cultura Urbana, ndo se opde a Cultura Rural. Nao se restringe
a um movimento musical ou comportamental. Ela une diferentes estilo musicais (Rap, o Rock, a
Musica Eletronica, o Funk); expressoes artisticas (as Dancas, o Cinema, os Saraus); € se representa
na chamada moda urbana. A moda urbana também nao segue um padrao Uinico mas tem certas linhas
que unem estéticas do Hip-Hop anos noventa, do abuso de cores e brilhos nas pecgas de roupas e da

soma de acessorios de vestuario futuristas.

5 O termo Lifeaholic comega a ser associado a imagem da Rider antes desse processo narrado. No ano de 2014 a marca
langa a primeira linha de chinelos com o termo. Mas a partir da campanha de 2017 o termo se associa a ideia de fazedores
e se torna o lema central da marca.
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A chamada moda urbana ou street wear quebra um paradigma de consumo setorizado por
classes sociais. Apesar de nao romper completamente com a setorizagdo. Classes sociais distintas
seguem mantendo padrdes de consumo distintos (BOURDIEU, 2007). No entanto alguns elementos
como bonés e ténis sneakers se tornam elementos de desejo e de consumo tanto para a juventude da
classe A, quanto da classe C. O desejo por produtos de consumo ndo ¢ exatamente novo , mas o
acesso ao crédito que se populariza no Brasil nos anos 10 do século XXI, faz com que os jovens das
classe C possam chegar a atingir o seu desejo € comprem o mesmo produto que jovem da classe A.
As grande marcas desse mercado perceberam isso cedo e souberam bem explorar esse desejo pelo
consumo ¢ esse acesso ao poder de compra das classes mais baixas. O chinelo e as sandalias que sao
os produtos da marca do nosso estudo de caso representam uma peca de vestuario associada a
identidade do carioca. Embora usar chinelos em certos locais gere um estigma diretamente associado
a uma conformacao estética de divisdo social. De maneira geral e especialmente a juventude carioca
usa chinelos no seu dia a dia, para ir a praia, a faculdade e até a festas descontraidas®.

A imagem de uma Cultura Urbana jovem associada a diferentes linguagens e entendida como
um nicho de mercado se insere dentro da ideia de economia criativa (CASTRO & TELLES, 2015;

TROSBY, 2001) ou mais especificamente do que Negus descreve como cultura de producao:

[ a cultura da produgdo seria] a maneira pelas quais os processos ¢ praticas de produgdo
constituem-se, a0 mesmo tempo, em fendmenos culturais. (...) Isso ndo s6 tem
implica¢des no que se refere a pensar a relagdo entre cultura e indastria, mas também

coloca questdes sobre a ideia de uma industria da cultura. (Negus, 2005, p.48)

Neste caso portanto falamos de como as industrias utilizam os processos culturais para
significar seus produtos ou associar os produtos a venda de experiéncias (HARVEY, 2014). Mais do
que oferecer o acesso a experiéncias a campanha da Rider oferece ao consumidor a oportunidade de
se associar a uma identidade. O consumo se associa a construcao subjetiva e coletiva de identidade
da juventude. Partindo do pressuposto que identidade ¢ um campo sempre em disputa (HALL, 2014)

como podem coexistir lado a lado construgdes identitarias pautadas por valores: alternativos,

® Nio ¢ raro ver em festas associadas a musica Trap jovens usando chinelos com meias. Pratica realizada por muitos
artistas e DJs desse universo na cidade do Rio.
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independentes, anti sistémicos, DIYs; e a logica de consumo de uma grande marca industrial de
cal¢ados?

Uma primeira pista para responder essa pergunta seria olhar para a forma que os movimentos
associados as culturas urbanas lidam com o consumo. Se de alguma forma a apropriacdo pelas
marcas ocorreu em outros movimentos identitarios geracionais como 0s hippies € os punks, no caso
da juventude millenial’ que se identifica nas culturas urbanas o consumo como empoderamento ou
traco identitario é um principio. As musicas, os clipes, os comentarios dos youtubers, bloggers,
memes e os referenciais culturais que se apresentam a essa geracdo ndao fazem um discurso
anti-consumista, pelo contrdrio se troca informacdo a todo momento sobre marcas, formas de
comprar ¢ se vestir. Esse movimento vai desde grupos periféricos que enxergam nas marcas
expressoes da cultura negra, "da rua", "da margem", da desconstrucio da ideia da feminilidade, ou a
ideia de que o acesso ao consumo de itens de desejo ¢ empoderar-se frente a sociedade®. Até a grupos
de alto poder aquisitivo que véem o caminho para a expressao identitaria no vestudrio a partir da
ostentagdo de itens com valores exorbitantes’. O que complica um pouco essa divisio ¢ o fato de que
os dois grupos aqui sinalizados tem acesso ao mesmos referenciais da cultura pop. Essa afirmacao
talvez fique mais clara quando olhamos para os géneros musicais: o Funk ou o Trap por exemplo sao
referenciais tanto para os jovens urbanos periféricos-empoderados quanto para os ricos-ostentacao. O
nosso estudo de caso se relaciona mais ao primeiro modelo da moda como empoderamento.

A segunda pista reside em olhar para os criadores desses referenciais culturais massivos. Os
chamados criativos, makers ou fazedores. Embora esses termos vao além dessa defini¢do, aqui
associamos a criagdo de contetido cultural: musicas, videos, jogos, roupas, etc... Olhando
especificamente para a linguagem musical, que na era do youtube estd quase inexoravelmente
associada a linguagem audiovisual, seja na constituicdo de uma paisagem sonora (FERNANDES &
HERSCHMANN, 2018), seja na capacidade engajamento de publico a partir dos fonogramas ou
ainda na poténcia catartica que mobilizam as apresentagdes ao vivo, reside um poder expressivo de

criar e dar sentido a narrativas. Portanto a musica funciona como um excelente instrumento de

" Termo utilizado para categorizar as pessoas nascidas a partir dos anos 80.

8 Ver por exemplo:
http://divasquecorrem.com/empoderamento-na-moda-como-nike-tem-traduzido-no-vestuario-feminino/, Giltimo acesso

em 05/08/18.

? Ver por exemplo o polémico video "Quanto custa o outfit?" - https://www.youtube.com/watch?v=zBKX914z13k, Gltimo
acesso em 05/08/18.
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afirmagdo e propagacdo de valores identitdrios e historicamente vem sendo utilizada dessa forma
pelos mais variados grupos(THOMPSON, 1998; PORTELLI, 2010). Esse caracteristica transcende a
cangdo em si e pode ser facilmente associada a marcas no momento de propaganda, o que vem sendo
realizado desde que a propaganda chegou aos meios de comunicagao massivos.

O Festival #Da Pra Fazer explora muito bem essa capacidade de vinculo identitario e
consegue inovar no formato que realiza esse objetivo. A Rider costumava patrocinar um outro
festival no Rio de Janeiro antes do #D4 Pra Fazer, entre 2012 e 2015 patrocinou o festival Rider
Weekends realizado pela produtora carioca D+3. O Rider Weekends era um festival que acontecia no
verdao carioca em um lugar privado, com a cobranga de ingressos, o festival montava além de dois
palcos para os shows, equipamentos de entretenimento como: tobogd e mesas de ping-pong. O

"10 ¢ a musica era

festival tinha 0 mesmo objetivo "aproximar o publico jovem carioca da marca Rider
o principal vetor dessa estratégia de aproximacao. A aposta em um modelo que podemos chamar de
tradicional de festival dava retorno financeiro e de publico segundo a D+3 mais de 120 mil pessoas
compareceram aos 4 anos do festival, que reunia 4 a 6 dias de apresentacdo por ano. O festival Rider
Weekends era composto por uma selecao de artistas afinada a outros festivais e casas de shows de
médio porte do Brasil. Encerravam a programacao dos dias de festival DJs de festas de sucesso de
publico na cidade do Rio de Janeiro. Por que entdo a Rider cortou o patrocinio'' de um modelo de
festival e decidiu apostar em outro?

O festival Rider Da Pra Fazer, diferente do Rider Weekends, ocorre em espagos publicos sem
nenhuma cobranca de ingresso. Foi realizado como citamos acima de forma colaborativa reunindo
diferentes coletivos que costumam ocupar a cidade que se revezavam em atividades ndo sé de
entretenimento mas de debate, formagao, rodada de negdcios e troca entre os presentes. Os coletivos
convidados desempenhavam um papel de curadoria acionando capilares das redes espraiadas pela
cidade nas atividades (ex: redes de empreendedorismo, redes da danga, redes de musicos, redes de

produtores musicais, redes de estilistas). Além dos coletivos a produtora abriu uma chamada para

pessoas que quisessem realizar acdes no festival. Os shows eram composto por bandas do circuito

10 extraido do site da produtora do festival: https://dmaistres.com.br/portfolio/rider-weekends/, Giltimo acesso em
05/08/18.

'O Festival era tdo bem sucedido que a produtora D+3 assim que acabou o patrocinio com a Rider passou a fazer um
festival no mesmo formato com uma nova patrocinadora dessa vez a marca de refrigerantes Pepsi. O site da produtora
inclusive aponta que o festival Pepsi TwistLand é uma continuidade do Rider Weekends. Ver:
https://dmaistres.com.br/portfolio/pepsi-twist-land/
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musical independente (Herschmann, 2011). Algumas que costumam se apresentar em locais publicos
como: Coletivo Kosmos e Beach Kombers. A relagao do piblico como consumidor do conteudo do
evento foi bastante diluida, boa parte do publico presente estava envolvido no festival de alguma
forma (eram realizadas dezenas de agdes por dia) como palestrante, oficineiro ou artista. Mesmo as
pessoas que nao estavam diretamente envolvidas muitas se identificavam com fazedores e estavam
ali buscando contatos, acionar redes de troca, mais do que o consumo de uma apresentagdao. Era um
publico mais préximo portanto ao que vem sendo chamado de consumidor produtivo ou
prossumidor.

O festival conseguiu portanto promover mais do que uma experiéncia de frui¢ao cultural, mas
uma espécie de caldeirdo urbano que unia algo parecido com um férum social & apresentagdes que
remetiam a uma ocupagao politica cultural. Esse texto ird explorar o festival a partir de dois relatos,
desenvolvidos cada um por um dos autores do texto, acrescidos de algumas reflexdes e paralelos com

outras pesquisas no campo musical.

Relato 1

O primeiro ano do festival #Da Pra Fazer foi composto por 4 sabados entre Margo e Abril de
2017 com programagdo gratuita, acontecendo cada sdbado em um territério fora do eixo cultural
central do Rio de Janeiro: a Zona Sul. Entre os territérios Gamboa, Madureira, Duque de Caxias e
Jacarepagud, ocorreram shows, conversas sobre empreendedorismo e produgdo, desfiles de moda
alternativos, apresentacdo de filmes, uma mistura de festival de troca de conhecimento e de
entretenimento.

Circular pelos espagos do festival era ver uma explosdo de coisas acontecendo ao mesmo
tempo. Uma banda de rock tocando como se fosse derreter os instrumentos, uma pessoa mandando
manobras de skate, enquanto outra vinha atras filmando as manobras também em cima de um skate.
Pessoas passando no vai e vem, entre as atividades e atragdes, com looks afropunks: turbantes com
camisas largas, calgas brilhantes de glitter, macacdo sem camisa e dreads coloridos; ao mesmo tempo
que tinham outras pessoas que pareciam saidas de um clipe de rock dos anos 80; todas as roupas
eram muito fora do cotidiano. Enquanto isso estava rolando uma batalha de barbeiros, fazendo
desenhos com réapidas navalhadas em nucas de cabelo raspado em sua maioria em cabegas negras.

Em um outro canto acontecia uma conversa sobre cenario independente da musica. Ha alguns passos
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um sarau de poesia feminista estava animadissimo, com uma roda de mulheres se revezando nas
poesias, a cada fim de poema todas faziam barulho tapando e abrindo a boca como uma tribo em
transe pré-guerra. Havia no meio disso tudo uma tenda com chinelos da Rider estampando o novo
slogan da marca misturados a outros chinelos com escudos de times da NBA. Isso no periodo da
tarde.

De noite rolava um grande cinema inflavel que ia madrugada adentro. Curtas da galera da
baixada, um filme punk futurista que se passava em Nilopolis, varias pessoas assistiam entretidas,
sentadas em cadeiras de praia. Com o sol caindo as conversas e os debates davam espago para um
clima mais festivo, ndo que de dia ndo fosse, mas a noite o som ficava mais alto o palco principal era
comandado pela galera do Heavy Baile e o grave do Funk ecoava pela rua misturado com as rapidas
rimas de rappers com convidados como: Rincon Sapiéncia, MC Carol e Diomedes Chinasky.

No final de tudo o Rapper Fioti, irmao do Emicida, fez uma musica chamada “Da para
Fazer” que virou comercial da Rider para televisdo, junto com imagens do festival acompanhadas
dos versos: "E que eu digo pra vocés/ Um passo de cada vez/ Da pra fazer/ Na coletividade, na

manha/ Onde todo mundo ganha”.

Coletivos, Cidade e Espaco Publico

A cidade enquanto territério pode ser tratada como nucleos centrais de todo o acontecer
social, sdo espacos de multiplas relagcdes de sociabilidade e multiculturais, sdo populagdes e lugares
hibridos se concentrando e dando corpo ao que chamamos de cidade. E uma complexa teia de
camadas populacionais, circulagdo de informagdo, mecanismos de producao, redes com outras
cidades, trocas e deslocamentos culturais etc., exigindo o tempo todo novos olhares sobre as

articulagdes ali apresentadas. Fazemos eco com Rodrigues (2007, p. 76) quando aponta que:

A natureza dos mecanismos de produgdo e circulagdo de informagdo, a complexidade social das
camadas populacionais, o tipo de relagdo que elas mantém com outras redes de cidades, os novos
esquemas de relacdo territorial, os deslocamentos e as trocas culturais e artisticas exigem novos
olhares sobre essa realidade, através dos quais a articulag@o das disciplinas tradicionais pode ser
revista para dar lugar a outros instrumentos ¢ abordagens teodricas e instrumentais.
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A cidade pode ser entendida como uma obra coletiva, uma escrita da sua propria historia,
construindo assim também uma memoria urbana concebida nos seus textos e na sua arquitetura. “Os
simbolos e significados do passado interceptam com os do presente, construindo uma rede de
significados” (ROLNIK, 1995, p.17).

O festival Rider traz uma tentativa de pautar espago publicos e a cidade, pautar num sentido
de tentar dar um significado cultural para a ocupacdo, uma ocupagdo que tenta agregar um publico
especifico, mas que conte uma histéria também sobre o que ¢ o sujeito na cidade. Essa pauta vai
desde uma curadoria dos shows. No ano de 2018 os géneros predominantes dos shows do festival
foram Rap e Funk, estilos musicais que surgiram nas cidades, nas periferias e que contam e relatam o
que ¢ viver nessa cidade-caos, nessa cidade que também ¢ esquecida, a cidade fora do eixo do centro.
A partir do momento que faz-se o festival num espago publico no centro da cidade do Rio de Janeiro,
¢ de alguma forma também uma tentativa de trazer essa urbanidade de “periferia” para um outro
local, significando-o a partir dai.

Estar na cidade ¢ também um ato politico, pois implica em viver de uma forma coletiva.
Individuos, mercadorias, deslocamentos dos mais variados fluxos sdo presentes no cotidiano da
cidade. Ela pulsa, explode e eclode o tempo inteiro, € um organismo vivo que ¢ regulamentado,
testado, organizado e reorganizado. E nessas percepgdes de uma cidade “organizada” que se

percebem as constantes disputas na gestdo da vida coletiva.

A relagdo morador da cidade/poder urbano pode variar infinitamente em cada caso, mas o certo é
que desde sua origem cidade significa, a0 mesmo tempo, uma maneira de organizar o territorio e
uma relacdo politica. Assim, ser habitante de cidade significa participar de alguma forma da vida
publica, mesmo que em muitos casos esta participacdo seja apenas a submissdo a regras e
regulamentos (ROLNIK, Ibid., p.21)

Assim uma a¢do de ocupacdo de um espaco publico de forma coletiva enfatiza uma pauta de
outras formas de territorializar espagos, transformar os espagos da cidade de uma forma que seja
apito ter todas as formas de vida publica e participagdo ¢ um ato politico, ¢ muito simbolico esse ato
quando uma marca patrocina um festival como o #DaPraFazer que traz um discurso de ocupacdo da
cidade e estilo de vida da mesma, pautado por um grupo que necessariamente nao ocupa espagos do
centro urbano, que estdo mais alocados nas periferias da cidade. Trazer esse tipo de movimento ¢é
também tentar desmistificar como uma marca como a Rider quer atingir de publico e como fazé-lo

circular.
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Logo, a pratica politica ¢ uma das bases da cidade, essa participacdo dos cidaddos na vida
publica. Entendendo aqui o conceito de cidaddao de Raquel Rolnik: aqueles que por direito podem
participar da vida publica e ndo necessariamente se refere ao morador da cidade. Nem todos que
moram na cidade podem exercer suas praticas no espago. Percebe-se aqui um pequeno choque da
realidade na urbe. Assim, a cidade é concebida também como um lugar de exclusdo e pouca
legitimacdo, a cidade e o exercicio da cidadania estdo sempre em um movimento ora antagdnico, ora
ipsilateral, as vezes opostas, as vezes do mesmo lado.

O slogan “A Rua Cria” ¢ bem emblematico, pois vem com uma carga da disputa que ¢ o
espaco da rua e que ele também ¢ um espago de criagcdo, de novos estilos de vida, de outras formas
de apropriar-se desse espaco, de sujeitos que inspiram em seus proprios conceito de rua e como
vivé-la para criar moda, musica e cultura.

Eventos de marca como o festival Rider se apropriam desses discursos para que aumente seu
publico consumidor, mas também incentivam um forma diferente de ocupar a cidade e fazer com que
o publico circule e se aproprie de outros espacos, o que torna um discurso desses sujeitos
posteriormente. Cada vez mais o “direito a cidade” ¢ apropriado e comeca a ter outros significados,
significados e reivindicacgdes individuais ou de coletivos, o “direito a cidade” vai se modificando, vai
criando outras simbologias e sentidos, ou seja, para o publico do festival #DaPraFazer fica a questdo

qual ¢ o sentido de direito a cidade? Qual cidade esta sendo reivindicada em eventos como esse?

Relato 2
A “rua cria” foi o slogan do festival Rider #DAPRAFAZER 2018, rolou apenas em um dia,

corte de orcamento, ndo sabemos ao fato. O local foi no centro da cidade, ao lado da Praga
Tiradentes, no Largo Alexandre Herculano, um palco grande estava montado no meio do largo,
algumas barraquinhas de comida e bebida.

A infraestrutura estava enorme, um palco imponente que dava até uma certa do ser usado
apenas por um dia, ndo ¢ algo facil e simples montar uma infraestrutura dessas em espagos publicos
no Rio de Janeiro, fora os processos de burocraticos de autorizagdo para realizar um evento desse
porte. No evento do Facebook haviam por volta de 8 mil pessoas confirmadas e interessadas e 0 mote
desta edicdo era “conectar a cultura da rua com os diferentes movimentos de lifestyle do Brasil”. O

evento comegou por volta do meio dia e finalizou por volta das meia noite, foram doze horas de

WWW.MUSIMID.MUS.BR




Textos completos do 14° Encontro Internacional de Misica e Midia

evento. No palco de atragdes foram: Shackal, Mark Araujo, Dj LP, Aika Cortez, Balaclava Records,
Terno Rei, Raga, Emicida, Yas Werneck, DoryDeOliveira, Aurea Semiséria, Heavy Baile,
ATTOOXXA, Comuna, MAMBA NEGRA, SHOW TETO PRETO, LiveSets Valesuchi e Domina.

Cheguei por volta das dezesseis horas para assistir o show do Emicida e fiquei até umas vinte
e duas horas, assisti até o Heavy Baile e ATTO@XXA. O espaco todo tinha a cara da logomarca da
rider, mas ndo algo comum, banners e s6 a logo da marca. Toda cenografia utilizava a logo de uma
forma que conversasse com a proposta do evento, contextualizando a cenografia e marca.

Além do palco, havia uma 4rea com trinta e sete marcas expondo seus produtos que remetem
ao conceito de cultura de rua/urbana em estandes. Bonés, skates, camisetas, jaquetas, tudo voltado
para um publico que consome essa nova linha estética da moda que traz a urbanidade como estilo.
Nao s6 como estilo de roupas, mas como estilo de vida.

O publico em sua maioria era negro, fazia tempo que nao ia num evento com uma diversidade
no publico, geralmente esses eventos que remetem a cultura de rua tem sido consumido por um
publico classe A, mas nessa edicdo percebia-se pessoas vindo de Madureira, Del Castilho, vindo da
zona norte e oeste da cidade, representando que quem consome essa cultura urbana, baseada no rap,
no free-style, na monta¢do de looks também ¢ de fora da grande bolha da zona sul carioca.

O tempo todo tentava entender o que um evento que traz esse mote de cultura de rua pode
realmente traduzir a rua, a rua ¢ multipla assim como a cidade, sdo variados estilos e pessoas. Mas o
evento em si atrelava varias leituras do que € essa cultura de rua, shows de rap e funk, uma pista de
skate no meio dos estandes das marcas de roupa, os produtos vendidos, tudo indicava que o festival
vinha trazer a experiéncia de unir as variadas culturas urbanas num tnico evento, vocé identificava o
pessoal do skate, o pessoal da negritude, o pessoal do rap, todos sustentando um mesmo estereotipo
do que ¢ alguém da cidade.

Os artistas que se apresentavam no palco em seus discursos e cangdes traziam a cidade da
periferia. Entre causos e rimas, o publico interagia e se identificava com os dizeres, mesmo eu
percebendo que alguns que ali estavam ndo vivem essa narrativa da cidade de periferia. A noite caiu,
os shows continuaram, encerrando num grande baile de funk, mais pessoas chegaram ao espago do
festival Rider e eu fui embora com um sentimento misto, tentando entender, como uma marca queria

pautar o estilo da urbanidade.
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Consideracoes Finais:

Vivemos uma era dos festivais de musica no pais (HERSCHMANN, 2010) reformulada pelos
festivais independentes. #DapraFazer pode ser considerado como parte desse processo, apesar de ser
um festival que carrega o nome de uma marca, estd associado ao que Herschmann identifica como
circuito independente em oposicdo as majors. Os festivais independentes, como destaca Micael,
precisam sempre buscar alternativas de financiamento para manterem suas atividades. Normalmente
esse processo se da por trés caminhos : pela receita direta através da venda de ingressos, pelas leis de
incentivos e editais publicos de cultura e por patrocinios e apoios do capital privado. Em tltima
instancia poderiamos dizer que o festival #DapraFazer seria um exemplo o terceiro modelo. Embora
neste caso existe a particularidade da empresa que desenvolveu a campanha de marketing foi a
mesma que realizou o evento, ndo ¢ portanto algo que ja existia e buscou o patrocinio da marca, mas
um processo que foi diretamente criado para a marca e com a marca.

A escolha pela ocupagdo do espaco publico da cidade do Rio de Janeiro lanca algumas
perspectivas para o festival. A primeira perspectiva € associar o festival e consequentemente a marca
Rider aos movimentos que ocupam os espagos publicos e disputam a cidade a partir dessas
ocupacdes culturais. Esses movimentos sdo convidados a co-criar essa experiéncia e articular e
expandir suas redes. O festival consegue mais do que acionar uma nomeclatura do momento,
promover de fato um espago de protagonismo dos fazedores da rua. Ao fazer esse movimento o
festival consegue associar a marca a rua. Rua aqui ndo significa exatamente um espago, mas sim uma
territorialidade (HAESBAERT, 2004) completamente vinculada a nocdo de identidade e
pertencimento, tal qual uma comunidade imaginada (ANDERSON, 1989). Ser rua ¢ um
reconhecimento relacional que a tUnica instdncia legitimadora apta a conceder esse titulo é a
comunidade de individuos que se entendem como pertencentes a essa area. Esse € um conceito vital
para entender o cendrio do Rap (SILVA, 2015) e das culturas urbanas. A Noix consegue de forma
perspicaz acionar esse conceito vinculado e em prol de uma marca.

A segunda perspectiva € participagdo efetiva do festival como uma paisagem sonora dentro de
uma cidade do Rio de Janeiro que vem buscando se afirmar como cidade musical (FERNANDES &
HERSCHMANN, 2018). A cidade do Rio ¢ marcada ao mesmo tempo por uma profusdo

efervescente de eventos publicos musico-festivos e por constantes conflitos burocraticos
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institucionais frente a esses evento (SILVA, 2016). Apesar do festival #DapraFazer ter toda a
documentagao correta para acontecer no espaco publico e contar com uma infraestrutura adequada,
ele aciona como convidados uma série de movimentos que conhecem o histérico de repressao aos
eventos publicos na cidade (Rodas Culturais e Bailes Funks por exemplo).

Se nasce como jogada marketing a associagdo aos fazedores da rua se efetiva no festival.
Esses individuos sdo convidados a criar, propor, t€ém seu lugar de destaque garantido, sdo aqui
protagonistas e participantes do processo e ndo apenas simbolos utilizados pela marca ou pela
produtora do festival para acionar identificagdo no publico. Publico esse que também ¢ participante e
prossumidor do evento (fato que ¢ mais explorado no primeiro ano do que no segundo). O festival
portanto nao busca apenas representar seu publico, mas envolvé-lo. Propondo por fim a amplia¢ao do

namero de fazedores e criativos.
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