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Resumo:

O crescimento exponencial da fotografia vem gerando forte impacto na veiculagdo da imagem
cultural das cidades contemporaneas, especialmente quando colocamos em discuss&o o género
fotografico selfie. Este texto tem por intengéo discutir a revitalizacdo da imagem urbana pela
cultura e o papel ocupado pela fotografia neste processo. Seus usos sociais, tdo comuns no
cotidiano das redes sociais, tém deslocado a produgéo da identidade da cidade para o ambito
da experiéncia. Como este processo vem sendo agenciado significativamente pela cultura, o
artigo colocara foco em torno de festivais de musica e outras iniciativas do género que, de uma
forma ou de outra, tém demonstrado evidéncias importantes para o funcionamento das selffies.
A partir da interacdo entre publico e lugar (fotografia e video), criam-se espagos fisicos
simulados, interferindo na estrutura das cidades em larga medida pela ordem imagética. O
dispositivo fotografia-memaria-experiéncia, acionado durante as diversas praticas de consumo
cultural urbano, modifica 0 modo como o sujeito vivencia a cidade e fornece a ela uma retérica
imaterial que a reconstroi, ressignificando sua imagem a cada share ou like conquistado nos
canais virtuais.

Palavras-chave: fotografia, experiéncia, cidade, festival, memdria, selfie, revitalizagéo urbana.

Abstract:

The exponential growth of photography has generated a huge impact in the propagation of cultural
image of contemporary cities, especially when the selfie genre is discussed. This text is intended
to think the revitalization of urban image by culture, and the role occupied by photography selfie
in this process. The social uses of photography, usual in social networks, have shifted the
production of city identities into the experience field. As such process has been meaningfully
going on by culture, the article will bring festivals and other initiatives of the genre into focus that
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have, somehow, demonstrated important evidences for selfie image. From the interaction
between public and place (photography and video), simulated physical spaces are created,
influencing the structure of cities to a large extent by the imaginary order. The “photograph-
memory-experience” device triggered through different practices of urban cultural consumption
and modifies the way of the subject lives the city and gives him an immaterial rhetoric which
reconstructs and gives new meaning to this relation at every share or like received in web
channels.

Keywords: photography, experience, city, festivals, memory, selfie, urban renewal.

Introducgao

O entendimento histérico da imagem fotografica esta diretamente relacionado a seus
usos e fungdes sociais, cujo desejo moderno de deslocamentos e exploragdo do mundo
vinculou-se ao olhar de retratistas, de cientistas e viajantes e, a partir da segunda
metade do século XIX, aos cliques em série de fotégrafos amadores. Num processo de
serializacédo do visivel pela fotografia (Rouillé, 2005), iniciou-se um tipo de inventario
visual que buscou registrar lugares, pessoas, cenas cotidianas e paisagens.

Desde entéo, a trajetoria das imagens técnicas vem construindo um modo particular de
relacionar-se com o tempo e o espagco. Nomeando a fotografia como “Mundo-Imagem”,
Sontag (2004) ja apontava para a equivaléncia entre uma experiéncia com o mundo e o
fazer fotos sobre ele. Nas palavras da autora, “a fotografia tornou-se um dos principais
instrumentos capazes de nos fazer conhecer determinada experiéncia, dando-nos a
impressdo de dela participar” (Sontag, 2004: 10). Em suma, este “Mundo-Imagem”
representaria a convicgdo de que o sentido da realidade tornou-se cada vez mais
semelhante a percepg¢éo construida por uma cadmera. Diante deste inventario imagético
do mundo, a fotografia nos fez sentir que 0 mundo é mais acessivel do que o é na
realidade, colocando-se como retorica central no universo da comunicacdo de massas.
Esta logica posteriormente passou a justificar sua relagdo direta com a criagdo e
circulacdo de novas redes de bens materiais e imateriais, corroborando para a
conversao das imagens em mercadorias, tal como foi discutido por David Harvey (2008).
O autor identifica o contexto contemporaneo como parte da condi¢gao pés-moderna de
compressao do tempo-espacgo, ocasionando praticas econdémicas muito mais efémeras
que intensifica o consumo de servigos (produtos com “tempos de vida” menores). Nao
apenas servigos pessoais, o0 consumo no campo da diversdo, dos espetaculos e dos
eventos acentuam a volatilidade de valores, estilos de vida, relacionamentos e lugares.

As identidades tornam-se descartaveis e dependentes de uma manutencdo constante

vista n® 3 2018 ¢ visualidades urbanas * pp. 71 — 94

A/ \4

%

72 N



Paulo Nunes & Ravena Sena Maia ® Contar palavras. Fotografia Selfie em festivais: Experiéncia cultural como
dispositivo para a nova imagem urbana

no universo de produc¢do e construgdo de imagem, sejam elas individuais, corporativas
ou politicas. Assim, os diferentes tipos de midia e a publicidade como novos campos
profissionais passaram a integrar as praticas culturais visando o crescimento do capital
dentro de um contexto de producdo de imagem.

Habitos cotidianos hoje naturalizados pelos novos mercados simbalicos de circulagéo
da imagem constituiram-se como produtos efémeros deste processo: vestir o abada ou
a bandana do bloco nas festas de rua, posar para foto junto ao backdrop no foyer de um
teatro, exibir a pulseira da nova edigdo de um festival ou celebrar uma selfie com os
amigos no show de seu musico preferido tém sido praticas cada vez mais recorrentes e
gue podem ser acessadas diariamente através de diferentes canais virtuais.

Ao pensarmos sobre a relacdo entre identidades -culturais e cidades na
contemporaneidade, ha alguns pontos que se convergem. Juntamente a interesses
comerciais do turismo e da construgdo de imagens por diferentes processos de
placemaking (Wynn & Yetis-Bayraktar, 2016), a produgdo de bens imateriais € hoje
intensificada pela agregacao da nogéo de experiéncia ao lugar por meio da etiqueta do
evento cultural. Nesta perspectiva, Harvey (2008) nos indica que o capitalismo tem se
tornado cada vez mais sensivel as qualidades do lugar, enfatizando-as para criar
magnetismo com o capital mével. Com isso, as cidades precisam construir uma imagem
distintiva segundo a ideia de “atmosfera de lugar e de tradigdo” para atrair tanto o capital
como “pessoas do tipo certo”, abastadas e influentes (Harvey, 2008: 266). Por outro
lado, a producao desta “atmosfera distintiva” preenche a necessidade de um consumo
experiencial, que visa transferir para o sujeito a efemeridade do capital através de um
gosto pela mudancga, provar experiéncias novas (afetivas, imaginarias e sensoriais)
destinadas a serem experimentadas pessoalmente (Lipovetsky, 2007).

Na area da musica, das artes do corpo, da literatura ou do audiovisual, tais iniciativas,
sejam elas de carater alternativo ou comercial, s&o um fenédmeno em ascensao que tem
gerado interesses tanto no mundo da cultura quanto nas areas a ela interligadas, a
exemplo da economia, da comunicagdo e da politica publica. Dinamizados de forma
central pelo mercado de criacdo e exibigdo de imagens, o numero de eventos desta
natureza aumentou de forma bastante significativa nas ultimas décadas, especialmente
nos chamados paises desenvolvidos e em desenvolvimento.

Faz parte deste interim o crescimento exponencial dos festivais ao redor do mundo, que
a partir da década de 1990 vem gerando forte impacto na implementagédo de agoes,
formas de gestéo e ocorréncias no setor econdmico e processos de revitalizagdo urbana
em diferentes contextos (Dogan, 2011; Ferreira, 1998). Uma série de trabalhos vem

sendo empreendidos para percebermos melhor as diferentes representagdes
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assumidas, por exemplo, pelos festivais de musica como narrativas da dindmica urbana.
Este é o caso do estudo de Donald Getz sobre o fenbmeno das experiéncias e dos
significados destes eventos (Getz, 2007) e do capitulo de Susan Luckman intitulado
Location, Spatiality and Liminality at Outdoor Music Festival, presente na coletanea
organizada por Bennett, Taylor & Woodward (2014). Tais esforgos endossam a hipotese
de que cada vez mais é premente refletir sobre os vinculos presentes entre imagem e
representacdo da experiéncia na cidade modulada pela existéncia dos eventos culturais
contemporaneos, e em especial pelos festivais urbanos.

Levando-se em consideragcdo que a construgdo de uma nova marca de cidade ligada
aos bons predicados da cultura esta contida num grande sistema de economia simbdlica
de consumo, é preciso entdo refletir de forma mais densa sobre as estratégias de
producdo da imagem do lugar pelo agenciamento do dispositivo fotografico. A
aproximagdo com o tema é feita a partir do conceito foucaultiano segundo o qual o
dispositivo tem sempre uma fungao estratégica concreta, inscrita em uma relagao de
poder (Foucault, 1997). Além disso, ele € composto de relacionamentos de forgas que
se misturam e geram sentidos na sociedade (Deleuze, 1987). Dispositivos multiplicam
em nosso meio de forma constante e complexa e muitas das vezes estao imbricados
com o uso de novas tecnologias associadas a regulagéo da vida cotidiana. As formas
contemporaneas de consumo cultural e os dispositivos de imagem para a venda da
imagem de cidades tem ilustrado de maneira bastante interessante este fenémeno.
Peca chave na autoria e na consolidagdo dessa imagem, os aplicativos de telefonia
movel de fungéo social tém sido decisivos para o funcionamento da légica das memarias
partiihadas (Maia & Nunes Junior, 2017). De um lado, as empresas de ativagao de
marca vinculadas aos festivais urbanos baseiam-se cada vez mais na dimenséao
subjetiva do individuo para a construcdo de suas retdricas discursivas em diferentes
partes do mundo (Dogan, 2011; Wynn & Yetis-Bayraktar, 2016; Dinardi, 2017). De outro,
as sociabilidades em redes virtuais tém exigido cada vez mais ndo apenas viver a
experiéncia, mas sobretudo coloca-la em circulagéo nas midias sociais (Pereira, 2017).
Neste cruzamento, a fotografia - sobretudo a selfie - passa a adquirir um papel
fundamental para a consagragao deste sistema.

No campo do turismo, e mais particularmente nos setores relativos aos novos mercados
da cultura, as praticas fotograficas vém transformando o lugar fundamental dos registros
de memoria, possibilitando que sua construgdo se torne ainda mais instantadnea e
necessariamente compartilhada, caracteristicas essenciais da atual conjuntura definida
por Fontcuberta (2016) como pos-fotografia. A ansia de postar imagens modifica o modo

como o sujeito vivencia o local e fornece a ele uma retdrica imaterial que reconstréi e
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ressignifica sua relagdo com o evento registrado a cada share ou like conquistado nos
canais da web.

Como consequéncia destes novos modos de existéncia (Deleuze & Guattari, 1997), as
proprias cidades tém remodelado seus pontos turisticos, monumentos, exposi¢cdes de
arte, museus, festivais urbanos e espacgos culturais com arquiteturas e cenarios a espera
dos cliques que podem render acessos nos novos mercados de exibicdo (Boyer, 1998)
oferecidos pelas redes sociais. Em resposta a esta constatagao, dois temas principais
serdo discutidos neste texto: a revitalizagdo da imagem urbana pela cultura e pelos
festivais culturais, e o papel ocupado pela fotografia selfie neste processo. Por objetivo
principal, visamos entender como os usos cotidianos da imagem, tdo comuns em
plataformas como o Facebook e o Instagram, tém deslocado a producao da identidade
da cidade para o ambito da experiéncia, desta vez acoplada a uma cadeia discursiva
ligada aos eventos culturais (Boy & Uitermark, 2016). Embora o foco seja colocado
principalmente em torno de festivais, o dialogo pode estender-se também para galerias
ao ar livre, museus, exposi¢cdes fotograficas, performances e outros eventos que, de
uma forma ou de outra, tém demonstrado evidéncias importantes de funcionamento do
dispositivo selfie nos regimes imagéticos contemporaneos. Ao final da discusséo,
espera ressaltar a tensdo entre distingdes/padronizacbes que tem reestruturado a

visualidade urbana das cidades e as experiéncias da vida cotidiana.

1. Marketing urbano e imagem como estratégia

Narrativas que aproximam cidade e imagem intensificaram-se especialmente durante a
década de 1960, quando a cultura passa a ocupar um lugar estratégico na dinamizacéo
social e econémica dos territorios pos-guerra (Autissier, 2015). Aliada primeiramente ao
tema da regeneracao urbana, além de redesenhar o imaginario das cidades, ela passa
a ser artigo de grande necessidade para as novas agendas da politica publica urbana a
partir da segunda metade do século XX.

Desde entdo, uma série de exemplos tem colocado programas culturais de diferentes
formatos e disciplinas artisticas como grandes aliados de megaeventos em geral, uma
vez que eles contribuem de maneira significativa para o incremento da economia e do
turismo local (Ferreira, 1998; Dogan, 2011; Dinardi, 2017). A produgao destes eventos
ligados a cultura inaugurou um movimento levado a cabo por uma série de cidades a
partir da década de 1980 (Autissier, 2008), segundo o qual a associagéo entre marca e
cidade passaria a acontecer especialmente em termos de visualidade. Acopladas a um

projeto maior de governanga publica, estas iniciativas acabam gerando estratégias de
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revitalizagdo urbana decorrentes dos diferentes processos de hospedagem de eventos
mais recentes (Bianchini, 1990). Garcia (2004) cita a experiéncia bem-sucedida do uso
da fotografia e da imagem para o caso de Glasgow durante sua atuacdo como capital
europeia da cultura em 1990. Além deste, s&o simbdlicos também os casos de Liverpool
(Liu, 2016), Barcelona (Richards, 2017), Roterdam (Richards & Wilson, 2004) e Lisboa
(Ferreira, 1998), nos quais foi possivel observar um notavel processo de requalificagdo
urbana disparados ndo apenas pela realizacdo de eventos ligados a cultura e as artes,
mas sobretudo pelos novos imaginarios inaugurados e fortalecidos pelos eventos de
carater cultural em cada uma destas cidades.

Estes e outros casos estdo ligados a um dispositivo maior de criagdo de marcas para o
mercado de venda de cidades, tema abordado de maneira bastante pertinente no artigo
City marketing and place branding: A critical review of practice and academic research
(Martinez, 2012). Nele, o autor discute a existéncia de correntes de pensamento sobre
branding de cidades e analisa a importancia da identidade local como fator prévio para
o gerenciamento estratégico do marketing urbano. A partir dai, propde um modelo que
conta com uma fase inicial de planejamento fisico e design urbano, seguido por um
processo de marketing em intercambios com os varios grupos envolvidos para,
finalmente, encerrar-se com criagdo de uma marca (Martinez, 2012). Ela passa a ser,
portanto, o resultado da combinatéria entre imagem e cidade, e neste processo a
circulagéo de hashtags, gifs, memes e outros tantos recursos virtuais ligados a fotografia
e a visualidade como um todo apresentam-se como ferramentas decisivas para a
diferenciacéo e consagragao das cidades no mercado de consumo cultural.

Se por um lado a recuperagao de légicas semelhantes em cidades tao distintas leva-
nos a pensar num processo de homogeneizacgéao pela festivalizagao da cultura (Bennett,
Taylor & Woodward, 2014), por outro lado o aparecimento de cidades com boa
reputacao internacional em diferentes atributos, em especial aqueles relacionados aos
recursos culturais singulares, guardam relagao bastante préxima com a atmosfera
liminal promovida pelos festivais. Tais eventos potencializam a vocac¢éo cultural da
cidade onde atuam, ao mesmo tempo em que criam singularidade para a constru¢ao de
novas narrativas sobre lugares. Nestes novos processos de significagao, tais iniciativas
tém atuado como vitrines que tentam mostrar ao mundo raridades locais, seja qual for
a celebragdo em questao.

Ainda a respeito do debate em torno das estratégias discursivas que envolvem imagem
e cidade, é importante resgatar neste debate a analogia feita discutida por Christine
Boyer (1998) a respeito dos museus e galerias como mercados de exibicdo, bem como

as grandes feiras e exposi¢cdes mundiais. Segundo a autora, estes e outros espacgos de
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exposicao publica institucionalizada enunciam-se a partir dos interesses do Estado em
apresentar-se com senso de coesao, nacionalismo e pertenga. “Este mecanismo esta
relacionado com a reestruturagdo das economias ideoldgicas, e encontra nas chamadas
disciplinas de exibicdo lugar estratégico para manifestar-se como representagdo da
oposigao evolucionista - nds civilizados versus o outro primitivo” (Boyer, 1998: 97). Ao
funcionar como vitrines simbdlicas do poder, museu e galerias refletem de maneira
direta a cadeia de significagdo que vem sendo cada vez mais incorporada pelos
festivais.

Atrelado a este mecanismo, o processo de turistificacdo e comercializagdo de lugares
ocorrido em massa nas ultimas décadas através dos eventos culturais converteram-se
em um importante referencial para o mercado de imagem e venda de cidades,
especialmente para o caso dos festivais de musica. Uma vez que os eventos contribuem
significativamente para o desenvolvimento cultural e econdbmico das cidades onde
atuam (Getz, 1997), é preciso entdo que seja indagado a quais intengbes este
desenvolvimento atende, sem pressupor que respostas a essas perguntas ja estejam
dadas ou sejam estaveis. Como produtos contextuais e situacionais, eles estao
atualmente atrelados ao tema da gentrificagéo urbana (Miles, 2007).

Para além de reforgar a figura iconica de determinadas localidades (interligando-as na
maioria das vezes com bairros turisticos, setores de servigos e areas classes mais
abastadas), muitas das vezes também os festivais tém atuado no controle social de
bairros e imigrantes, sob a justificativa de serem areas de “alta diversidade cultural”,
cuja imagem precisa ser melhorada. Lindon e Hiernaux (2012) descrevem como 0s
suburbios hoje sao identificados com discursos pejorativos: guetos, periferias, areas
pobres e brutas que necessitam de transformagdo. Por esta razdo, uma série de
intervencgdes publicas de gestdo de imagem tem auxiliado na transformacéo de bairros
deteriorados em estratégias para o desenvolvimento urbano e economia politica da
cidade baseada em principios gentrificadores. Metaforicamente, este movimento
funciona como uma forma de encantamento ou fetichismo, “permitindo novas politicas
urbanas e atraindo novas tendéncias de marketing para os centros metropolitanos”
(Lindon & Hiernaux, 2012: 97). Nesta direcéo, Miles (2007) observou como a imagem
dos bairros criativos tém servido uma estratégia para investimentos e turismo,
inflacionando os valores das propriedades e reforgando a cultura hegeménica e voltada
para o mercado.

Essa discussao nos leva a considerar um paradoxo instaurado hoje no desenvolvimento
urbano: se em certa medida os eventos culturais em geral tem funcionado para trazer

grupos marginalizados para os centros urbanos, por outro lado eles também tem
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mantido o centro afastado da margem (Lindon & Hiernaux, 2012). Nesta situagéo, os
festivais tém atuado como uma espécie de diaspora invertida, incentivando grupos
marginalizados a ocuparem areas centrais, gerando sensacdo de pertencimento e
mitigando possiveis conflitos sociais que possam emergir desta aproximagéao.

Para além de servirem de ferramentas de controle social, os festivais tém hoje alto
potencial turistico e sdo capazes de atrair ndo apenas visitantes, mas também subsidios
e patrocinios externos, direta ou indiretamente responsaveis pelo alto impacto
econdmico e social de suas localidades. Ao serem colocadas como destinos, tais
cidades s&o vasculhadas segundo sua capacidade de oferecimento de produtos
visitaveis: paisagens naturais, bens arquitetdnicos, servigos especializados, eventos
culturais, patriménios imateriais, entre tantos outros. Bonnemaison (1990) endossa esta
ideia quando diz que o festival e as ag¢des culturais de uma forma geral “funcionam como
um monumento, apoiando e reforcando a imagem do poder estabelecido, seja religioso
ou secular” (Bonnemaison, 1990: 25).

A associagao entre identidade e lugar a partir da musica foi investigada de maneira
interessante no livro Music/City: American Festivals and Placemaking em Austin,
Nashville e Newport, de Jonathan Wynn (2015). Para discutir como a paisagem
simbdlica é percebida pelo publico participante de diferentes festivais nos Estados
Unidos, o autor explorou o papel desempenhado pelos festivais no processo de ativacao
das cidades como centros musicais criativos. Com foco em trés casos (Country Music
Association de Nashville Festival (CMA Fest), Austin's South by Southwest (SXSW) e
Newport Folk Festival) a obra apresenta um estudo matizado e empiricamente
fundamentado sobre as maneiras pelas quais lideres da cidade, residentes, musicos e
publico construiram um senso de lugar através da realizacdo de eventos musicais e
sugere varias estratégias pelas quais as cidades podem usar com sucesso festivais para
suas estratégias de desenvolvimento econdmico e cultural (Bonnemaison, 1990: 25).
A partir da aplicagdo de um extenso inquérito ao publico participante, os autores
coletaram materiais dos trés diferentes eventos acima citados, colocando foco em
guestdes relacionadas a musica, local e marca do festival. A pesquisa concentrou-se no
numero de vezes em que os frequentadores estiveram presentes nestes eventos,
relacionando-o com o nivel de importadncia da musica em suas vidas e comparando
estas variaveis com suas percepgdes gerais sobre o festival em relagdo a sua cidade.
De forma geral, os resultados mostraram que mesmo partilhando de formatos
semelhantes, a apreciacdo em cada um dos casos de estudo esta diretamente
relacionada a imagem de seu lugar de realizacdo, o que lhes da singularidade e os

remete a cadeias de significacdo especificas diretamente mediadas pela fotografia
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selfie. Tal estudo respalda os argumentos defendidos pela pesquisadora Bernadeth
Quinn (2005), a qual sugere que os eventos culturais tém uma associagdo ha muito
tempo estabelecida com as cidades e por isso mesmo tornaram-se um veiculo
fundamental para expressar a relagdo existente entre identidade e modos de vida
urbanos.

Em um sentido oposto, a estratégia de usar eventos replicaveis e de marca como um
meio de distingdo de cidades levou a um paradoxo contemporaneo: cidades que
procuraram diferenciar-se por meio de identidades pouco usuais acabaram construindo
paisagens urbanas e culturais semelhantes, baseadas no principio da fetichizagdo de
bairros criativos (Ferreira, 1998) e areas gentrificadas pela cultura (Lindon, Hiernaux;
2012). A homogeneizacdo de marcas e identidades acabou prescrevendo percursos
similares para cidades com perfis significativamente diferentes (Richards & Wilson
2004), e exemplos advindos deste mesmo modus operandi podem ser encontrados em
inumeros lugares. A proliferagdo dos porticos e letreiros de grande dimenséao
estampando nomes e slogans de cidades talvez seja o melhor exemplo disso.

Neste sentido, o caso de Amsterda € emblematico para o tema da revitalizagédo urbana
construido a partir da imagem e da cultura. Precursora do conceito de criagdo de marca
identitaria turistica urbana, a capital holandesa langou em 2004 a campanha
“lamsterdam’, através da qual desenvolveu uma série de estratégias de comunicagao e
eventos baseados nos auspicios da tolerancia. Para além de ativar a cidade como
destino turistico a partir do jogo retdrico contido nesta campanha publicitaria, o conceito
mostrou-se bastante pertinente levando-se em consideragao o fato de que a cidade tem
quase metade de sua populagdo constituida de estrangeiros, compondo-se de um
mosaico de nacionalidades que abrange todos os paises do globo (World Popular
Review, 2018). Além de estar alinhado com as caracteristicas das economias
transnacionais e com o fluxo livre de mercadorias que sempre marcaram a histéria
econbmica do pais, tal conceito tem também forte ligacdo com a demanda local e
compreende acgdes culturais que abrangem diferentes interesses sociais, grupos e
escalas de publico ao longo de todo o ano. De acordo com Graeme Evans (2001: 213),
“as cidades que usaram a cultura [...] sdo celebradas e vistas ndo apenas como modelos
bem-sucedidos de regeneragao de base cultural, mas também de regeneracdo urbana
em geral”.

Estes e outros tantos exemplos observados atualmente levam a inferir que a cultura
juntamente com uma construgédo de marca em geral tem atuado significativamente como
moduladores no processo de reestruturacdo e construg¢do de novas visualidades para

as cidades contemporaneas. Operando no fortalecimento da identidade local, na
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construgdo de uma imagem de marca, em projetos de infraestrutura urbana (Liu &
Chong, 2007) e na ativagdo de novos mercados turisticos (Trasforini, 2002), todos esses
fatores combinados conduzem para um reposicionamento da cidade estabelecido no
consumo de mercadorias e servi¢os. Estabelecida como marco distintivo para as novas
estratégias de marketing urbano, a cultura passa a disparar a partir dai uma série de

estratégias de venda de bens imateriais com base na experiéncia do sujeito.

2. Construindo o dispositivo fotografia-memaéria-experiéncia

Seguindo a vertente de uma série de contextos de paises em desenvolvimento, no
Brasil, o conceito de revitalizagdo urbana € veiculado primeiramente através dos temas
da preservagédo historica e do turismo durante a década de 1970 na capital paulista
(Kara José, 2007). Numa segunda fase, o resgate das festas populares, festivais
culturais e outras iniciativas do género passam a figurar como catalisadores importantes
para projetos desta area, saindo de um momento no qual importavam sobretudo os bens
materiais e as estruturas fisicas disponiveis, para entrar numa nova fase segundo a qual
os bens imateriais e a narrativas de experiéncia passam a ocupar prerrogativas centrais
para o desenvolvimento das cidades.

Esses dois momentos carregam algumas caracteristicas em comum: a valorizagdo do
passado e o crescimento das comemoragoes, das festas e festivais sdo alavancados
segundo as prerrogativas do capitalismo cultural, isto €, uma democratizacdo maciga de
um lazer cultural mobilizado pela nogdo de hiperconsumo (Lipovetsky, 2004). Tal
movimento agrega também uma invas&o de consumo no territério da memoria, ou do
“turismo de memodria” (Lipovetsky, 2004). Simbolos do passado sdo restaurados,
ressignificados e remodelados para o desenvolvimento econdmico, para o consumo-
mundo e para a imagem midiatica das cidades e circuitos turisticos tematicos. Aliado a
este movimento, datas comemorativas, simbolos nacionais, festas populares e
folcléricas inundam as industrias editoriais e midiaticas com quadrinhos comemorativos,
exposicoes tematicas sobre viagens, filmes e documentarios de enaltecimento a pontos
turisticos, e outros produtos visuais que passaram a serem produzidos em larga escala.
O relacionamento com o passado passa a ocorrer menos no sentido de estruturar raizes
e instruir culturalmente o povo, para operar mais na ordem do presente, segundo uma
perspectiva regida pela experiéncia reciclada, renovada, instigante, instantanea e

explorada com finalidades comerciais.
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O antigo estilo solene e "sedentario" das comemoragdes, que visava a registrar
permanentemente a memodria nos proprios locais do passado, recua em favor de
um estilo "frivolo" e efémero que se restringe apenas ao instante da comemoracgao:
simpdsios, concertos, exposi¢cdes, happenings, espetaculos, desfiles criativos.
(Lipovetsky, 2004: 87-88).

Amiude, a memodria transforma-se em exibicao de entretenimento dentro da perspectiva
de consumo da experiéncia e uma busca pelas raizes acaba sendo vendida como uma
imagem e objetos, fotografias e documentos se tornam histérias. Com o forte discurso
da lembranga diante da ameaga de uma vida acelerada com multiplas situacdes
ocorrendo a todo instante, a fotografia passa a ocupar o papel central de atuar como
objeto capaz de dar conta desta mudancga preservando os bons momentos e oferecendo
a possibilidade de reviver cada momento. A necessidade de criar e eternizar a meméria
implica pensar a fotografia como uma parte necessaria da experiéncia de vida, de
consumo do mundo.

Enquanto cartdes postais, revistas de viagens e missOes fotograficas facilitaram a
representacdo de lugares antes nunca-vistos, os retratos e &albuns fotograficos
democratizaram os desejos dos individuos de possuir uma representacdo de si. A ideia
da imagem como recordacdo coloca a memdria como motivador principal da
materializacdo da experiéncia, cada vez mais comercializada e consumida como um
roteiro de algo (por vezes situagdes sao inclusive criadas para serem fotografadas).
Diante das possibilidades fotograficas, constroi-se uma relagdo entre a cultura de
viagens e as necessidades de construcéo de relatos pessoais destas experiéncias, de
forma que a fotografia permita capturar todos os momentos vividos e guarda-los para a
“eternidade”. Neste sentido, o desenvolvimento técnico principalmente da fotografia
amadora originou um modo particular de circulagdo de imagens, colaborando para a

popularizagao do turista-fotografo:

O suvenir reivindica a capacidade de evocar um local visitado ou alguém que esteve
la e o trouxe como lembranga. Presente em muitos desses objetos, a fotografia
igualmente apresenta-se como enunciado a assinalar a presenca do turista e dos
monumentos, museus, passeios e rituais. Ela comeca aos poucos a ocupar um lugar
na experiéncia da viagem, uma pratica que demarca a poténcia da imagem feita
diante de um mundo que adquire cada vez mais a forma de um “rosto fotografico”
(Aquino, 2016: 131).

A construgdo desta personagem e do mundo como “rosto fotografico” a ser

experimentado através da caca de imagens impuseram, especialmente nas duas
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ultimas décadas, condi¢cbes essenciais para que as cidades passassem a preocupar-se
com a producdo de sua imagem alinhada a interesses turisticos. Indicios sobre o que
representaria um dispositivo fotografia-memoria-experiéncia podem ser encontrados
diariamente: totens em grande escala, portais, letreiros, obeliscos e outros tantos
dispositivos que servem a este fim vem promovendo, seja nas capas de revistas de
viagens ou no enquadre de uma legido de lentes amadoras, os melhores locais para
desfrutar de uma bela fotografia e capturar a melhor picture-ahead (Aquino, 2016).
Nota-se que o investimento maior na visualidade das cidades somado ao excesso de
producdo destas fotografias-troféus demonstram um novo cenario para o turismo que
Lipovetsky (2007) definiu como consumo experiencial, um consumo intimizado
ordenando-se em funcdo dos fins, dos gostos e dos critérios individuais. Para o autor,
todo o turismo é planejado para oferecer ao publico uma “experiéncia vivida” em
percursos planejados para descobertas e em cidades histéricas que propdem estruturas
tematicas para desfrutarem da autenticidade do patriménio.

Ao mesmo tempo que o consumo se torna subjetivo e emocional, ao passar dos objetos
materiais para uma énfase na experiéncia, percebe-se que a questao estética torna-se
essencialmente relacional. Tomar consciéncia de sua prépria experiéncia envolve o
movimento de expressa-la em algum modo, de “objetivar” essa emoc¢ao sentida. Monclar
Valverde (2010) avanga na concepgao ao afirmar que uma experiéncia vivenciada deixa
de ser uma descricdo neutra do mundo e torna-se um evento cuja narragcéo €
inseparavel de uma interpretagéo e avaliagdo, ou seja, passa “a ser situada num mundo
publico, revelando um carater que ndo é objetivo nem subjetivo, mas intersubjetivo”
(Valverde, 2010).

Ao analisar essa experiéncia estética, ndo se pode excluir que parte dos processos de
interagdo sociais sdo mediatizados, sendo esta a referéncia principal para construgao
social da realidade (Braga, 2010). Deste modo, a mediatizagdo, neste estudo
representado pela fotografia, opera como um dos dispositivos da realizagdo deste
evento-experiéncia, pois “se a expressdo da experiéncia € fundamental, a circulagao
depende de um “vocabulario” socialmente construido — ndo s6é no ponto especifico da
incidéncia da expressao [...], mas no proprio processo interacional — constru¢ao social
dos modos expressivos e interpretativos (Braga, 2010: 84).

Em tempos de internet, os modos sociais de compartilhar a experiéncia colocam a
fotografia amadora em um lugar publico mediatizado, de importancia no universo da
nova imagem urbana. Se antes a identidade turistica de uma cidade era distribuida na

visualidade mediatica de suvenires, e videos promocionais; agora ela ganhara uma
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componente bastante decisiva: a composicdo de imagens pessoais e registros de
memoria partilhados em rede.

Para que as pessoas sejam capazes de construir esta imagem e registrar em suas
memorias as narrativas que compdem o atrativo do lugar de destino dentro de uma
retérica ao mesmo tempo popular e homogénea, a fotografia ganhara, portanto, o lugar
comum das lentes amadoras de smartphones, tablets e dispositivos eletrénicos em
geral. Neste interim, ao mesmo tempo que as lentes apontam para angulos os mais
diversos possiveis, eles partilham de um mesmo tema para a feitura das imagens: tornar
publica e estética a experiéncia dos sujeitos na cidade.

Dentro desta légica, o sentido de heritage associa-se a hashtag para fazer funcionar o
dispositivo fotografia/memaria/experiéncia de uma forma bastante perspicaz: o #heritag,
neologismo que possibilita ao consumidor promover um processo de ressignificacdo do

patrimbnio através da visualidade construida pela fotografia.

3. Check in, selfie e memoérias compartilhadas

Interacbes em rede tem trazido cada vez mais novos paradigmas para o campo
fotografico, propondo novas praticas e formas de lidar com as imagens. Para
Fontcuberta (2016) estas prerrogativas tém conduzido-nos para um novo panorama
imagético, a pods-fotografia. Destacam-se como caracteristicas desta condicdo a
prevaléncia da circulagcdo sobre o conteudo da imagem e a experiéncia visual segundo
a qual é preferivel seu compartilhamento ao invés de sua posse (Fontcuberta, 2016).
As selfies, género exclusivamente pés-fotografico, surgem para definir novos atos que
deslocam o fotégrafo da posicdo de “apertar o botdo” para mirar-se ao display da
camera. Este simples ato ocasionou uma mudanc¢a de paradigma aos registros visuais
da memdria: saimos do lugar de narrar o “isto foi” e passamos para a obrigatoriedade
autobiografica do “eu estava ali”, “uma inscricdo que é dupla: no espago e no tempo,
isto é, na paisagem e na histéria. “N6s ndo queremos tanto mostrar o mundo, mas
especialmente mostrar que estamos no mundo” (Fontcuberta, 2016).

Somado a esta reflexdo, André Gunthert (2018) analisa o fendmeno da selfie através
das praticas fotograficas que este género inaugura, deixando claro que ela deve ser
caracterizada menos pelo seu carater de “autorretrato” — pratica que encontra-se
presente em toda a histéria da fotografia — e mais pela articulagdo que esta imagem
estabelece entre seu autor e o contexto retratado. Para Gunthert (2018), € o campo do
turismo o responsavel por articular as experimentagbes praticas do que hoje

encontramos nas selfies: um uso fotografico pertencente ao dominio da experiéncia
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pessoal, cuja importadncia esta justamente em criar imagens que demonstrem “a
efémera articulagéo entre o eu e o lugar”. Neste sentido, mais do que o mero avango da
tecnologia para uma fotografia digital, € sua fungdo como uma mensagem visual, num
cenario de redes e compartilhamentos, que demonstra a especificidade do termo selfie
na poés-fotografia, como “vetor de um modo particular de comunicagédo” (Gunthert, 2018:
1).

Com a circulagdo de imagens em um campo publico virtualizado, soma-se um novo
discurso as imagens nas produgdes das “memodrias compartilhadas”: as fotografias
pessoais se tornam mercadorias, uma vez que passaram a atestar a presenga em
eventos culturais e festivais em um check in duplo, funcionando ao mesmo tempo para
a promogao das cidades imateriais (Trasforini, 2002) nas redes sociais. Aqui, é possivel
dizer que os festivais culturais podem mediar significativamente a estrutura das cidades
pela ordem imagética. A partir da interagdo entre sujeito e lugar (fotografia e video),
criam-se espagos fisicos simulados para produgdo desta interagdo. Este registro
funciona como forma de legitimar sua presenca e experiéncia dentro do festival: o troféu
gue demonstra onde estive e que funciona como continuidade da experiéncia, tal como
anunciado por Livia Aquino (2016).

Dentro da perspectiva empreendedora professada pelo marketing urbano (Martinez,
2012), a esta imagem “espontaneamente” construida em locais fabricados para produzir
imagens é possivel juntar a marca, a localizagéo e o perfil de publico de determinados
eventos culturais na composicao de “cidades instagramaveis” (Boy & Uitermark, 2016).
Diante da publicizacdo de patrimdnios histéricos e da enunciagdo de determinados
elementos identitarios urbanos, a légica do duplo check in articula-se ao dispositivo do
#heritag na criacao de estruturas de cruzamento entre cidades reais e redes sociais. Os
reordenamentos materiais e simbolicos acionados pelo dispositivo fotografico como
forma de vivenciar o turismo da experiéncia completa-se na produgdo e no
compartilhamento destas memdérias em tempo real, de forma cada vez mais instantanea
e efémera.

E possivel dizer que os eventos culturais tém um papel importante para a estabilizagéo
temporaria das identidades (Macdonald, 2012), uma vez que a experiéncia e os habitos
de consumo construidos em torno destes eventos podem projetar-se ndo so6 para outras
manifestagdes culturais - dai o carater festivalizante assumido hoje pelas praticas
artisticas em geral (Bennett, Taylor & Woodward; 2014) - mas também para a relacéo
do sujeito em outras esferas de sua vida. Seu cenario espetacularizado e efémero cria
e ao mesmo tempo reproduz um tipo de experiéncia que espelha e é espelhada pelos

modos de vida urbanos. Este é o caso emblematico do Festival de Musica Rock in Rio,
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cujas imagens que circulam na rede sobre estes e outros eventos funcionam dentro da
l6gica da mercadoria (Harvey, 2008), ou seja, compartiham em dominio publico a
imagem do festival que se deseja propagar e consumir/experimentar, contendo em si a

aprovacgao pessoal do publico.

4. Entre festivais de selfies e homogeneizagao de cidades

Em meio a tantos eventos ja consagrados em todo o mundo, varios deles presentes em
cidades ja citadas ao longo deste artigo, o Rock in Rio apresenta-se como exemplo
interessante para a discussdo que vem sendo tecida neste artigo, Tal escolha justifica-
se uma vez que o festival tem ocorréncia frequente em dois contextos diferentes (Rio
de Janeiro/Brasil e Lisboa/Portugal), mas que partilham de um mercado de divulgagao
de imagens mais ou menos semelhante. Ao analisar o material visual que circula nas
redes sociais e outros canais da web sobre estas iniciativas, percebe-se entre as
diversas selfies inscritas sob a hashtag #rockinrio, algumas semelhangas de
composigdes, variando apenas os protagonistas das imagens. As selfies do chafariz da
entrada que ornamenta a estrutura do globo icénico com o nome do Rock in Rio estédo
entre as mais comuns. Uma matéria de um jornal brasileiro destaca os cenarios
preferidos para o registro das poses, numa chamada que da a dimensao das producdes
de narrativas pessoais do festival “De selfie em selfie, o Rock in Rio de cada um” (Altino,
2015).

No video que acompanha esta matéria ha entrevistas nas quais os relatos do publico
atestam a motivagdo pessoal em fazer as selfies, demonstrando que a realizagao das
imagens foi baseada na vontade de exibir aos amigos sua presenga no evento, tal como
atesta a propria metafora que serve de slogan para o festival: “Rock in Rio: Eu fui’. A
relagcdo de consumo com a experiéncia do festival e a necessidade de compartilha-la é
evidente tanto nos materiais que servem para a divulgacéo geral do projeto, quanto na

infinidade de selfies do publico frequentador do festival.
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Imagem 1: Fonte: “Niter6i Urgente”. Disponivel em: https://niteroiurgente.com/cultura/musica/rock-in-rio-
proibe-a-entrada-de-garrafas-e-pau-de-selfie/ Acesso em: 23 de setembro de 2018.
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Imagem 2: Fonte: My Sound Magazine
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Imagem 3: Fonte: Blog Modices. Foto Victor Fernandes. Disponivel em: https://www.modices.com.br/dicas-
de-viagem/curtindo-o-rock-rio-lisboa-viagem/. Acesso em: 23 de setembro de 2018

Embora nao tenha havido acesso direto aos dados de perfil de publico do Rock in Rio,
ao citarmos seu publico frequentador referimo-nos na maioria dos casos a jovens (de
ambos o0s sexos) em sua maioria com idade entre 20 e 35 anos de idade, baseados no
numero médio para este tipo de evento (Quinn, 2005). Parte significativa deles é
composta de brancos, tal como sugerido pelas imagens, e o valor de R$ 455,00 de
entrada para cada um dos dias de concerto no Rio de Janeiro (G1, 2017) é um dado
importante para pensarmos no recorte de classe social presente no evento, uma vez
que o mesmo corresponde a 50% do salario minimo praticado atualmente no Brasil.

A inscrigdo da imagem segundo a associagao entre sujeito e Rock in Rio € emblematica.
Neste dispositivo, percebe-se a énfase colocada em guardar uma lembranga do lugar,
um momento marcante da vida que precisa ser rememorado. A imagem em frente ao
“‘monumento”, com o nome do evento, auxilia na contextualizagédo desta disjungéo entre
momento e imagem, que precisara futuramente ser narrada, confirmando essa pratica
dialdgica prépria do género selfie.

Tal como ocorreu com o imaginario as cidades da musica norte americanas de Austin,
Nashville e Newport (Wynn, 2015), a producao turistica e imagética da “cidade do rock”
no Rio de Janeiro e em Lisboa perpassa na construgéo de estruturas proprias para gerar
a imersdo da experiéncia do festival ao mesmo tempo em que serve ao carater

exibicionista da cultura de circulagdo das imagens. A roda gigante, o chafariz com o
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globo central nos espagos do Rock in Rio sdo exemplos de marcos que modificam a
geografia das cidades influenciadas pela imagem de festivais de musica. Este processo
retira do lugar seu carater identitario ja que os mesmos elementos do festival serdo
provavelmente reproduzidos em outras cidades candidatas a sua realizacdo,
independentemente de seus contextos culturais e marcas identitarias.
Este é o caso de uma série de festivais urbanos reproduzidos a uma escala mundial,
“eventos de assinatura” que vem sendo replicados segundo o modelo de franquias. Eles
tendem a conduzir as cidades a um mesmo imaginario de experiéncia urbana com a
musica, como é o caso do Primavera Sound no Porto (Portugal) e em Barcelona
(Espanha); do Tomorrowland em Boom (Bélgica), Itu (Brasil), Atlanta (Estados Unidos)
e Alpe D'Huez (Francga); e do Loolapalosa em Chicago (Estados Unidos), Santiago
(Chile), Berlim (Alemanha) e Sao Paulo (Brasil). Em todos estes casos, existe um
dispositivo que opera em duas dire¢des: na internacionalizacdo da marca e no turismo
internacional como foco das cidades hospedeiras.
Toda a produgéo imagética da geografia e identidade dos grandes festivais de musica
tem aderido aos marcos como backdrop para fazer a foto e esses cruzamentos entre
praticas individuais, redes sociais e publicidade séo perpetuadas pelo proprio festival.
Na conta do Twitter do Rock in Rio, por exemplo, foi anunciado um emoji especial em
formato de guitarra que aparecia no perfil do publico em cada postagem contendo a
hashtag #rockinrio. A agdo de marketing que pretendia incentivar as postagens nas
redes sociais se estendeu para o local do evento, onde a estrutura com o0 nome da
hashtag interfere na imagem do lugar dentro da retérica de uma produgdo pos-
fotografica de circulagao.
E possivel pensar que estes elementos/marca sdo produgdes cenograficas que criam
interacbes com seus consumidores, e reiteram o carater do consumo do festival e da
cidade pelo viés da experiéncia. Os espagos de producao das selfies produzem
imagens/troféus ou suvenires que o publico pode compartilhar enquanto experiéncia
narrativa, ao mesmo tempo em que associam a imagem da cidade a uma identidade
cultural musical. E a partir da circulagdo destas hashtags que as memorias
compartilhadas se tornam novas possibilidades de agregacdo de marca, geragédo de
publicidade ao evento e construgdo de imagem e marketing urbano, potencializadas
pelo carater pessoal dos discursos e das mensagens visuais produzidas, como
questionado por Gunthert (2018): hoje, qual evento teria 0 menor interesse se nio fosse

acompanhado por esses testemunhos de aprovagao publica?
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Cruzamentos e retdéricas em aberto

A partir dos varios casos citados anteriormente, e especial o caso do caso do Rock in
Rio, é possivel, portanto afirmar que os festivais urbanos se apresentam como um
constructo que faz funcionar de forma bastante eficaz o dispositivo fotografia-meméria-
experiéncia. O acoplamento entre festival, cidade e fotografia constitui e media subjetiva
e objetivamente os modos de vida das pessoas que deles participam, uma experiéncia
que subverte visualidades da cidade, criagdo de memoria a ser compartilhada, num
processo interacional atravessado pelos interesses do festival. Os habitos de consumo
construidos em torno do compartilhamento de imagens-experiéncias, principalmente
através das selfies, em eventos culturais podem projetar-se ndo s para outras
manifestagcdes - dai o carater festivalizante assumido hoje pelas praticas culturais
(Bennett, Taylor & Woodward; 2014), mas também para a relacado do sujeito com as
demais esferas de sua vida.

Novas praticas com as imagens, dinamizadas pela auséncia de contextualizagdo das
interacbes nas redes sociais, destinaram a selfie a um lugar diferenciado entre as
diversas fungbes que a fotografia tem demonstrado ao longo de sua histéria. Selfie é
uma ferramenta de comunicagao, modo de resposta a um eu e um contexto de mundo
que vem demarcando mudancas profundas nas formas de visualidades
contemporaneas. E imperativo refletir sobre infinidades de apropriagcées que os novos
mercados podem estabelecer com este género imagético, sob um viés que eleve a um
mesmo lugar o sujeito e a marca através de um modelo de consumo experiencial
(Lipovetsky, 2007). Este artigo enseja algumas das aberturas possiveis dentro desta
seara, mas € possivel concluir que a poténcia das praticas imagéticas dos consumidores
pode ser um caminho fértil para interagdo entre marketing, cidade e a imagem em
diferentes aspectos da cultura.

Por outro lado, concluimos que as praticas nos festivais urbanos em geral tém
remodelado a construg¢do das identidades de cidade e apresentado um paradoxo muito
bem identificado no exemplo do Rock in Rio: ao mesmo tempo em que se absorvem as
identidades locais para constru¢do de uma imagem cultural de cidade, a poténcia do
dispositivo fotografia-memaria-experiéncia projeta nas cidades monumentos artificiais
padronizados que reelaboram as especificidades do lugar, buscando dar-lhes
singularidade no mercado de exibicao (Boyer, 1998).

Ressignificando as visualidades, a economia simbdlica e os modelos retéricos
anunciados tradicionalmente pelas grandes feiras e exposicdes mundiais e
reproduzidos pelas empresas de publicidade contemporaneas, os festivais sdo hoje

produtos nobres do mercado de bens imateriais levados a cabo pela pos-fotografia.
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Estes eventos vém langando méao de distintos discursos que, conjugados, os convertem
em padrdes que sado sinbnimos de desenvolvimento econémico, criatividade, qualidade
de vida, jovialidade e cosmopolitismo urbano - caracteristicas imprescindiveis para uma
boa cidade na qual atuar.

O registro da experiéncia no festival e a exibicdo as imagens desses rituais de
celebracao aponta a fotografia como mediadora de relagdes sociais e formadora de um
amplo referencial simbélico acerca do que significa “aproveitar a experiéncia” na vida
moderna. Coletar objetos e imagens, compartilhar memarias, marcar amigos, escolher
filtros, ativar animacgdes, criar roteiros e relatar as experiéncias cotidianas passam a ser
praticas que dizem sobre o que e como recordar, demarcando identidades e status, por
um lado, e por outro enunciando cada vez mais uma retérica de linguagem que fortalece
a existéncia do proprio festival como dispositivo que associa determinada cadeia de
significados aos sujeitos e as cidades.

Mais do que fecharem-se em si préprios ou atuarem na construgdo de um mecanismo
que possa encerrar os festivais de musica dentro deste ou daquele significado, todos os
pontos apresentados neste ensaio tém o papel de abrir um debate que é por si sé
polissémico, poroso e inacabado. Ao discutir as retéricas que anunciam, justificam e
questionam a ligacdo entre fotografia e festivais de musica, percebemos que elas
representam na verdade o cruzamento de varias cadeias discursivas que operam na
modelagcdo dos ambientes socioculturais. Esta memodria expandida e compartilhada
torna-se, portanto, a possibilidade de consumo. A fotografia tem atuado como
materializacdo desta compra bem-sucedida, que nao se trata de uma mercadoria fisica

e sim de uma experiéncia vivenciada.
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