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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar como a relacdo entre artista e pablico foi
modificada com o surgimento e a evolucéo das redes sociais. Através de um estudo sobre o
mercado fonografico e as inovagdes no ambiente online, serdo avaliadas as modificagcdes no
ato de se consumir musica e o papel dos consumidores ao longo do tempo. Além disso, serdo
apresentados exemplos de estratégias de comunicacao de artistas influentes nas redes sociais e
verificadas as possibilidades que esses ambientes oferecem a um artista para construcdo de
um elo com o publico e aumento do alcance do seu trabalho, conquistando novos fés e

fidelizando-o0s.

Palavras-chave: Mercado musical; redes sociais; relacionamento; artistas.



ABSTRACT

The aim of this paper is to analyze how the relation between the artist and his public
was modified by the appearance and evolution of Social Network. Throughout a study about
the phonographic market and its innovations online, it will be evaluated the specific changes
related to music consumerism and, the role of the target public along the time. Besides, it is
also going to be presented some examples of strategies related to communication of famous
and influent artists in the Network. It will be checked the possibilities that these places can
offer to the artist in order to build up some link with the public and achieve the increase of the

professional himself focusing his attention to conquer new real fans.

Key — words: phonographic market; networks; relation; artists



SUMARIO

INTRODUGAO . ...ttt sttt s s st 1
CAPITULO 1: A MUSICA. ..ottt ettt 4
1.1, Nossa relacido Com @ MUSICA........ccveveiierieiiesiese e seese et sre e srees 4
1.2, REAES SOCIAIS......ccuiiiiieiiieiie st et stee e ste et st e e e st e e te e st e e be e sbeeateesreeebeeareeas 7
CAPITULO 2: O MERCADO.........coiiiiiieieieieie s 13
2.1. CompoSiCA0 O MEICAUOD........cceeiiicie e 13
2.2, A CAUAA LONQA.......ciiiieiii et ara e 15
2.3.  Efeitos da Cauda Longa e novas formas de Negocio...........cccvevvvvvvevieieesieennenn, 19
CAPITULO 3: CONSUMIDORES DE MUSICA........coceoiieriieieieieisisessie s, 23
3.1.  Consumidores observadores, casuais € dQiNAMICOS.........c.coccervereereesieerenennenas 23
3.2, O ANtTA. i 25
KT N O i PSRRI 27
CAPITULO 4: OS ARTISTAS E SEU RELACIONAMENTO COM O PUBLICO............. 30
O R o (TS oo VPP PR 31
4.2.  Intimidade e proxXimidade...........ccooeriiiiiiiiiiie s 33
i T 101 0=] - Tox (o SO PTTRUOU PR RPPPPTRN 36
O 011 (-1 o [o TSSO 39
CONSIDERAGOES FINAIS. ......ooitieeeeee e es ettt en st 46
REFERENCIAS. ..ottt 48

CURRICULDO . ..o e et ettt e et r e e et et e e e es e e e et es e e eaanes 53



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura I — Albuns Hit, p.16.
Fonte: ANDERSON, Chris. A Cauda Longa (2006, p.30).

Figura Il — Curva da Cauda Longa, p.18.
Fonte: http://midiaeducacao.com.br/?p=4955.Acesso em 20/09/2014.

Figura Il — Twitter do cantor James Blunt, p.26.

Fonte: http://oglobo.globo.com/cultura/as-melhores-respostas-de-james-blunt-aos-haters-
12539556. Acesso em 10/11/2014.

Figura IV — Twitter do cantor James Blunt, p.27.

Fonte: http://oglobo.globo.com/cultura/as-melhores-respostas-de-james-blunt-aos-haters-
12539556. Acesso em 10/11/2014.

Figura V — Site da Ivete Sangalo, p.31.

Fonte: http://www.ivetesangalo.com/. Acesso em 01/11/2014.

Figura VI — Site do grupo Sorriso Maroto, p. 32.

Fonte: http://gruposorrisomaroto.com.br/. Acesso em 01/11/2014.

Figura VII — Site do grupo Moveis Coloniais de Acaju, p.32.

Fonte: http://moveiscoloniaisdeacaju.com.br/. Acesso em 01/11/2014.

Figura VIl — Cachorro de estimacgdo da cantora Anitta, p.34.

Fonte: www.facebook.com/AnittaOficial/photos/pb.162731380454099.-
2207520000.1414954284./801795946547636/?type=3&theater. Acesso em 02/11/2014.

Figura IX — Marido e filhos da cantora Claudia Leitte, p.34.
Fonte: http://instagram.com/p/uECLgTHDBk/?modal=true. Acesso em 03/11/2014.



Figura X — Foto Mc Nego do Borel, p.35.

Fonte:https://www.facebook.com/originalnegodoborel/photos/a.521498437861416.121778.40
4166836261244/893143344030255/?type=3&theater. Acesso em 04/11/2014.

Figura X1 — Twitcam com o cantor Fiuk, p.36.

Fonte: //twitcam.livestream.com/3ag0g. Acesso em 08/11/2104.

Figura XII — Face to Face com Claudia Leitte, p.37.

Fonte: https://www.facebook.com/ClaudialL eitte/posts/10152385589952201?theater. Acesso
em 08/11/2014.

Figura X111 — Quantidade de replies no Twitter do cantor Luan Santana, p.38.

Fonte: http://www.tweetstats.com/status/luansantana. Acesso em 08/11/2014.

Figura XIV — Ac¢éo comercial com Jota Quest, p.39

Fonte: http://skylive.sky.com.br/#/social-hit. Acesso em 09/11/2014.

Figura XV — Post com agenda do Michel Tel6, p.41.

Fonte: https://www.facebook.com/MichelTelo/photos/pb.401295836613504.-
2207520000.1415925960./725933990816352/?type=3&theater. Acesso em 13/11/2014.

Figura XVI — Video postado no Instagram do cantor Léo Santana, p.42.

Fonte: http://instagram.com/p/ulgUUoOISa/?modal=true. Acesso em 17/11/2014.

Figura XVII — Websérie da Mc Marcelly, p.42.
Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=C_CT9fn_6dY &app. Acesso em 16/11/2014.

Figura XVIII — Post no Facebook do Luan Santana, p.43.

Fonte: https://www.facebook.com/luansantana/photos/pb.165669036820327.-
2207520000.1416147572./790757740978117/?type=3&theater. Acesso em 16/11/2014.



Figura XIX — Post no Facebook do cantor Leoni, p.44.

Fonte: https://www.facebook.com/LeoniOficial?fref=ts. Acesso em 16/11/2014.

Figura XX — Post de promocao do grupo O Teatro Magico, p.44.

Fonte:https://www.facebook.com/oteatromagico/photos/a.214103940622.264753.743689406
22/10154807088220623/?type=1&theater , Ultimo acesso em 16/11/2014.

Figura XXI — Post de promocao da cantora Paula Fernandes, p.45.

Fonte: https://www.facebook.com/OficialPaulaFernandes/photos/pb.433953520005784.-
2207520000.1416149868./787292714671861/?type=3&theater. Acesso em 16/11/2014.



INTRODUCAO

Ao longo de sua existéncia, a indlstria da musica passou por diversas transformacoes
e teve que se reinventar inimeras vezes. Do vinil, passando pela fita cassete e até chegar ao
formato mp3, varias foram as estratégias responsaveis pela continuidade deste mercado tdo

competitivo.

Grande parte dessas modificacbes se deu por conta das novas tecnologias. Novos
formatos de gravacdo, armazenamento e distribuicdo de musica, novas plataformas, tudo se
altera. E, como toda mudanca tem seu lado bom e ruim, neste caso nao é diferente. As novas
tecnologias melhoraram bastante a qualidade da mdusica oferecida pelos artistas e abriram
novas portas, porém também foram responsaveis pelo enfraquecimento de modelos de

negocio que ja estavam consolidados.

Para os artistas € impossivel sobreviver apenas da venda de CDs e DVDs. Hoje o
artista e trabalhado como marca e tem toda uma linha de produtos que levam o seu nome,
indo de camisetas e chaveiros até linha de roupas, produtos de beleza, cruzeiros maritimos e
hotéis tematicos. Alguns exemplos de sucesso, como o cruzeiro do cantor Roberto Carlos, que
esgota sua lotacdo rapidamente com suites a precos altos, sdo a prova de que existem

inimeras oportunidades de negdcio envolvendo esse meio.

Uma das grandes responsaveis por essas mudancas € a internet. Na verdade, ela é
responsavel por mudancas ndo sé nesse meio, mas mudancas em toda a estrutura da
sociedade, nos relacionamentos e na forma como as pessoas se comportam. Ap6s 0
surgimento da internet, passamos a ter um novo meio de comunicacdo, um grande ambiente

de compartilhamento e troca de informagoes.

As redes sociais, como o Orkut, Facebook, Twitter e tantas outras, reconfiguraram a
forma de comunicacdo através da internet (e até fora dela). Competindo com 0s outros
grandes meios de comunicacao, como a televisao e o radio, a internet (principalmente através
das redes sociais) € hoje responsavel por ditar tendéncias e comportamentos em uma grande
parcela da populacdo. Ela cria sucessos da noite para o dia, que apds algum tempo sdo
exportados para a televisdo e para o radio, como o coreano Psy e a familia cantando “para

nossa alegria”.

Todas essas mudancas acabaram modificando a relacdo entre artista e publico. Os

artistas, antes vistos como deuses inalcancaveis, hoje estdo bem mais proximos de seus fas. A



presenca deles nas redes sociais e a interagdo que elas possibilitam fazem com que o artista
esteja cada vez mais acessivel. Essa proximidade com o publico pode ser usada pelos artistas

para fidelizar e conquistar novos fas.

A geracdo de contetdo sobre o artista na internet e nas redes sociais prende o publico e
faz com que o artista se torne cada vez mais presente na vida das pessoas, de uma forma que
antes ndo era possivel. Os fds passam a ocupar muito mais tempo da sua rotina com seus
idolos, acompanhando religiosamente o que eles fazem: onde estdo, que roupas usam, com
quem estdo se relacionando, novos trabalhos que estdo sendo feitos, novos prémios...Toda a

vida do artista esta ali, disponivel em apenas alguns cliques.

Além da possibilidade de fidelizar e conquistar fas, as redes sociais ddo ao artista a
chance de se avaliar continuamente. Ali, ele consegue ver 0 que mais agrada, 0 que precisa
mudar e quais sdo as demandas do seu publico que ele pode incorporar para ter uma entrega

melhor.

Este trabalho busca analisar como a internet e as redes sociais reconfiguram a relagédo
entre artista e publico e de que forma um artista pode se aproveitar das redes sociais para criar
um elo com o publico e conseguir aumentar o alcance do seu trabalho, conquistando cada vez

mais novos fas e mantendo-os fiéis ao seu trabalho.

No primeiro capitulo, discutimos como era e como € a relagdo do publico com a
masica. Analisamos como a internet modificou a vida das pessoas e as mudangas no acesso e
no consumo de musicas ao longo do tempo. O papel do consumidor também foi se
modificando, fazendo com que ele passasse a atuar também como produtor e divulgador de
conteddo. Analisamos também as redes sociais na internet, passando pela sua linha evolutiva,

suas estruturas e a forma como as informacdes circulam dentro desses sistemas.

O mercado da mausica foi 0 assunto principal do segundo capitulo. Fizemos um breve
resumo sobre a formacdo e composicdo desse mercado, passando pelas quatro etapas da
cadeia produtiva da mdsica (cria¢do, producéo, divulgacéo e distribuicdo) e pela importancia
e poder das gravadoras. A teoria da Cauda Longa também foi abordada, assim como os efeitos

desse fendmeno e as novas formas de negocio que surgiram no mercado apoés a internet.

Os consumidores de musica sdao o tema do terceiro capitulo. Dividimos o0s
consumidores de musica em cinco categorias e apresentamos as caracteristicas de cada uma

delas. Os antifés e os fds ganham um destaque maior nesse capitulo, onde analisamos o tipo



de comportamento de cada categoria e damos exemplos de como as atividades deles

impactam no mercado da musica e na carreira dos artistas.

Por fim, no ultimo capitulo temos uma andlise dos artistas no ambiente online.
Examinamos como é essa presenca dos artistas no meio online (principalmente nas redes
sociais) e como é o relacionamento deles com o publico. Para composicdo desse capitulo, foi
feito um estudo com varios artistas que possuem grande relevancia na internet. Analisamos
quais estratégias de comunicacdo eles utilizam nas redes a partir de quatro pontos centrais:

presenca, intimidade e proximidade, interagéo e conteudo.

Desta forma, este trabalho tenta contribuir com as discussfes sobre o atual cenario
musical e quais caminhos ele tem pela frente. A internet, a0 mesmo tempo em que se
apresenta como um facilitador por trazer uma ideia de espago mais “democratico”, também
acaba acirrando ainda mais a disputa por atencdo, ja que abre uma concorréncia nunca antes

vista no mercado.

Precisamos também ter consciéncia de que estamos falando de um fenbmeno recente e
em constante modificacdo. Por conta disso, sabemos que ndo existe uma formula exata para o
sucesso. Porém, é de suma importancia analisar as estratégias de comunicacdo usadas no
ambiente online pelos artistas, identificar quais sdo 0s pontos em comum e de que forma essas

acOes podem contribuir para a construgdo e manutencéo de carreiras .



CAPITULO 1
A MUSICA

A musica sempre foi um hobby, uma paixdo, uma forma de manifestacdo e, apos
algum tempo, um negdcio. Na verdade, a musica sempre esteve presente ao longo de toda a
nossa existéncia. Acredita-se que desde a pré-historia ela ja seja produzida. Por todos os
periodos histdricos temos relatos ligados a ela e em inimeros povos ela surgiu.

Fazendo uma consulta a Biblia Sagrada, podemos ver em Jo 38, 4-7, que a masica ja
existia antes mesmo da criagdo do mundo. O proprio Jesus é retratado cantando em Vvarios
livros da Biblia. E, além de estar presente na criagdo do mundo, a mdsica esta presente
também no final dele, no Apocalipse.

Além da versdo biblica, também existe uma versdo mitoldgica a respeito do
surgimento da mdusica. Apos a grande vitéria dos deuses do Olimpo sobre os Titds, Zeus
precisou de criaturas para cantar essa vitdria dos deuses. Para isso, ele teve nove filhas com
Mnemosina (a deusa da memoria). Dessas filhas, que eram chamadas de musas, nasceu a “arte
das musas”, em outras palavras, a musica.

Ao longo de todo esse tempo a musica evoluiu, instrumentos foram criados, surgiram
novas formas de se fazé-la, novos estilos, novas finalidades e novas possibilidades para se
ouvir e falar dela.

Hoje, a musica esta em todos os lugares e € usada em tudo. Como diz a letra de
“Musica para ouvir”, de Arnaldo Antunes, agora ja temos musica para ouvir no trabalho, jogar

baralho, arrastar corrente, subir serpente e para todo e qualquer tipo de ocasiao.

1.1.  Nossa relagdo com a musica

E importante analisar como a musica tem o poder de agregar as pessoas, de promover
0 contato entre elas. Independente do estilo ou finalidade, a musica sempre despertou o
interesse das pessoas. E, por conta disso, ela acaba tornando-se tema de inUmeras conversas e
reunides.

Antes da internet e de todas as portas que ela abriu, esse relacionamento das pessoas
com a masica era bem diferente. O acesso que elas tinham a musica era muito limitado. A
grande maioria das musicas que chegavam aos ouvidos das pessoas vinha através dos meios
de comunicacdo de massa, principalmente o radio, que filtravam e selecionavam o material

que seria veiculado. O restante vinha de lojas de CDs, LPs ou dos proprios shows.



A comunicacgdo entre as pessoas, de uma maneira geral, também ndo era tdo avancada.
Basicamente era feita por carta, telefone ou pessoalmente. Assim também era o contato entre
as pessoas gque gostavam de mdsica. Os fas mais apaixonados montavam sedes fisicas para
seus fa-clubes, criavam revistas com informacdes sobre seus artistas favoritos, promoviam
encontros para trocar novos materiais e experiéncias entre si e encontravam inimeras outras
maneiras de entrar em contato com o trabalho do seu idolo.

Essa conversa e essa troca existiam inclusive entre os ndo tdo apaixonados assim, 0s
que apenas gostavam de uma ou outra masica. Claro que em menor escala, obviamente, mas
as pessoas “comuns” também conversavam entre si e indicavam uma musica, CD ou artista
que gostavam. E assim a mausica ia circulando entre as pessoas. Muitas vezes de uma forma
ndo comercial, apenas como um gosto, com recomendacfes genuinas e sem intencdes de
lucro.

J& ap6s o surgimento e evolucdo da internet, vimos varias mudancas na forma como as
pessoas se comunicavam. Esse novo meio aumentou de maneira nunca antes vista as opgoes
de escolha para todo e qualquer tipo de informacdo. Antes de analisar a fundo o
comportamento das pessoas na internet e a forma como se relacionam, vamos primeiramente
nos debrucar sobre essa historia recente da nossa relacdo com o computador e a internet.

Para andlise das mudancas que foram acontecendo nesse ambiente ao longo dos anos,
vamos focar em como elas impactavam a grande maioria da populacdo que usava a internet.
Né&o levaremos em consideracao as tecnologias que ja existiam na época, mas que apenas uma
infima parte da populacdo tinha acesso. Também é importante focar essa analise para o que
estava acontecendo no Brasil.

No Brasil, nossa histéria com o computador e com a internet é recente. Apenas em
1994 que a internet comegou a ser disponibilizada para o publico em geral. Nossa forma de
utilizacdo comegou com a possibilidade de acesso aos grandes portais de noticias e através de
comunicagdes por e-mail. Logo apos, vieram os comunicadores instantaneos, como 0 ICQ e o
MSN (considerados como os primeiros exemplos de redes sociais na internet, sobre os quais
falaremos mais adiante) e as salas de bate papo, que fizeram um grande sucesso.

Essas primeiras ferramentas ja causaram uma grande reviravolta na comunicagéo entre
individuos. As novas fontes de informacéo e novos mecanismos de relacionamento, ainda que
bastante limitados, ja facilitavam a vida das pessoas no trabalho, escolas e em casa.

Conforme as condicOes para compra de computadores pessoais foram aumentando,
mais pessoas passaram a entrar em contato com a internet. Assim, comegamos a experimentar

0 que Pierre Lévy chama de cibercultura, termo que € explicado por Martino como algo que



designa a “reunido de relagdes sociais, das producdes artisticas, intelectuais e éticas dos seres
humanos que se articulam em redes interconectadas de computadores, isto é, no ciberespago
(MARTINO, 2014, p. 27) .

A cibercultura, como o préprio nome sugere, € uma cultura que surge nesse ambiente
online. E ela ndo é separada do que acontece fora da internet, pois os contetdos on e offline se
relacionam. Porém, na cibercultura, o que muda é a forma como esses contetidos surgem e
circulam, além de como eles chegam até as pessoas. Conforme os anos foram passando, mais

avancos tecnoldgicos vieram e mais novidades surgiram:

As transformacdes da tecnologia permitem um acesso cada vez maior as redes de
computadores. Quanto mais o ciberespaco se expande, maior o numero de
individuos e grupos conectados gerando e trocando informacdes, saberes e
conhecimentos. Além disso, cria as condi¢Bes, na cibercultura, para que novos
saberes sejam desenvolvidos — aplicativos, sites, programas, e assim por diante.
(MARTINO, 2014, p.28)

Voltando nossas atengfes para 0 meio musical, com o surgimento de todos esses
dispositivos, varios caminhos se abriram para os admiradores de musica. Conseguir
informacBes sobre os artistas passou a ser uma tarefa muito mais simples e o contato entre
admiradores pdde ser muito mais dindmico, além de abrir novos horizontes com a quebra de
barreiras geogréficas.

Essa constante troca de informacBes entre os usuérios cria 0 que chamamos de
inteligéncia coletiva, que é o conjunto de todos esses saberes no ciberespaco. E essas
informagdes podem vir de qualquer pessoa, ja que todo mundo pode “contribuir com algum
elemento para a constituicdo de um conjunto de saberes, que, sem pertencerem
especificamente a ninguém, estdo a disposicdo de todos para serem usados e transformados.”
(MARTINO, 2014, p.31) Além de consumidor, qualquer um pode passar a ser um produtor de
contetdo.

Caminhando um pouco adiante, conforme a velocidade de conexdo melhorava ao
longo do tempo, surgiu o compartilhamento de arquivos via P2P, onde as pessoas podiam
baixar arquivos e disponibiliza-los online ao mesmo tempo, uma espécie de sistema para
trocas online. Com isso, passou a ser possivel o download de musicas pela internet. No inicio,
por conta de todas as limitagcBes, um usuario comum levava horas, até dias, para baixar uma
unica masica.

Além disso, essa préatica ainda configurava-se como algo ilegal, tendo em vista que 0s

produtores daquelas musicas ndo ganhavam nenhum tipo de remuneragdo enquanto suas obras



se espalhavam descontroladamente pela rede e eram baixadas para varios computadores.
Desta forma, essa nova possibilidade de aquisicdo de material — uma pirataria online -

comecou a ganhar forca e notoriedade. E o que afirma Rose Marie Santini:

O desenvolvimento das tecnologias, sua penetragdo no mercado doméstico e a
difusdo das suas possibilidades de uso desencadeiam um conflito entre a ideologia
do mercado e a transformacdo da realidade cultural. A tecnologia digital conjugada
com a internet tornou muito facil a copia e distribuicdo de material protegido pelo
direito autoral — quase ndo ha uma acdo na internet que ndo tenha alguma relacéo

com a infracéo de direitos autorais dos produtores culturais. (SANTINI, 2006, p.1)

A prépria Industria Fonogréfica ndo soube (e talvez ainda ndo saiba) como se
posicionar diante desse fendmeno. E extremamente complicado julgar esse compartilhamento
online de musicas porque, se de um lado ele € ilegal e deixa de ressarcir 0s responsaveis pela
obra, pelo outro ele aumenta o alcance daquele material e isso pode (por outros caminhos)
reverter-se em futuros lucros para os produtores. Por isso, em alguns casos, as gravadoras e
artistas recorreram a justica em acdes contra provedores, desenvolvedores de softwares e
usuarios. Em outros, eles até incentivam esse tipo de pratica, chegando a disponibilizar
contetidos em alta qualidade para compartilnamento.

Com o sistema de P2P e outros tipos de compartilhamento que foram surgindo na
internet, as informacgdes ganharam muito mais velocidade e espaco para circulacdo. A
guantidade de possibilidades e caminhos a que cada internauta tinha acesso era
assustadoramente maior do que havia na era pré-internet. O aumento da oferta de material
disponivel no cenario musical contribuiu para diminuicdo dos regionalismos e facilitou a
circulacdo de musicas pelo mundo.

Além dos sistemas de compartilhamento, outra novidade que também gerou impactos

no mundo da musica foram as redes sociais.

1.2. Redes Sociais

Para compreender o Facebook, o Twitter, 0 Orkut e tudo mais que chamamos de
“redes sociais”, primeiramente devemos nos perguntar no qué consiste essa expressao. Desde
0 inicio de sua existéncia, 0s humanos sempre optaram por viver em grupos. Esses grupos (ou
comunidades - neste caso estamos considerando os dois termos como sindnimos) davam aos

seus integrantes uma prote¢do maior contra os perigos. Além disso, através da organizacdo em



grupo era possivel se desenvolver mais rapidamente, com divisdo de tarefas e
compartilhamento de conhecimentos.

Ou seja, ndo importando de qual maneira, nossa espécie sempre buscou a vida em
comunidade, o que implica em constantes relacionamentos entre os integrantes desses grupos.
Com a internet, essas comunidades passaram a ocupar também o ciberspago, criando as

chamadas “comunidades virtuais”, que podem ser definidas da seguinte forma:

Comunidades virtuais, nas palavras de Rheingold, sdo uma “teia de rela¢bes
pessoais” presentes no ciberespaco, formadas quando pessoas mantém conversas
sobre assuntos comuns durante um periodo de tempo relativamente longo. Como em
qualquer comunidade humana, associacfes virtuais se constroem a partir de lagos de
interesse na troca de informacdes. A diferenca principal, no caso, esta no fato desses
vinculos serem formados e mantidos a partir de um computador.(MARTINO, 2014,
p.44)

A ideia de rede também é algo que ja existe antes do surgimento da internet. Diversos
campos como Comunicacdo, Antropologia e Ciéncias Sociais discutem esse termo e suas
definicbes. Embora cada campo tenha uma definicdo propria, segundo Sonia Acioli (2007,
p.2), a maioria delas considera a rede como uma estrutura em teia, além de relacionar o termo
com fluxo e movimento.

Desta forma, Martino (2014, p. 55) explica que as redes sociais “podem ser entendidas
como um tipo de relacdo entre seres humanos pautada pela flexibilidade de sua estrutura e
pela dinamica entre seus participantes.” Esse modelo, j& existente fora da internet, passou a
existir também dentro dela, ganhando caracteristicas especificas para esse meio.

Lemos e Santaella (2010 apud Zago, 2012), em seu livro “Redes sociais digitais: a
cogni¢do conectiva do Twitter” apresentam no seu quarto capitulo uma linha evolutiva das
redes sociais digitais, levando em consideracdo seus niveis de intera¢cdo (do monomodal ao
multimodal). Essa linha evolutiva é feita com base na divisdo de fases de evolucdo das redes
sociais feita por Hornik (2005).

Segundo essa divisdo, temos as redes 1.0, 2.0 e 3.0. O ICQ o MSN e outros
comunicadores instantaneos de formatos similares - onde uma pessoa tinha a possibilidade de
se comunicar diretamente com outra e criar grupos de contatos com os quais ela deseja falar -
fazem parte da primeira fase, do 1.0. Relacionando essas redes com a musica, podemos ver
que elas facilitaram a interacdo entre as pessoas e abriram um canal de comunicacdo onde era
possivel a troca de informacgdes sobre novas musicas e novos artistas, com pessoas de varios

lugares do mundo.



J& as redes sociais 2.0 contemplam sites como Orkut, MySpace e Linkedin, onde, além
da comunicagédo instantdnea com outras pessoas, havia a possibilidade de compartilhamento
de arquivos, como fotos, videos e musicas. Lemos e Santaella destacam como principais
caracteristicas dessas redes o entretenimento, a criacdo de contratos profissionais e o
marketing social.

Nessas redes, cada usuario possui um espago proprio (seu perfil), onde pode
compartilhar para todos os seus contatos 0s contetdos e mensagens de sua preferéncia. Ele
tem a possibilidade de falar ao mesmo tempo para todos o0s seus contatos ou ainda de falar
exclusivamente para uma Unica pessoa ou grupo. Nessa pagina de perfil, as outras pessoas
também conseguem ver as outras conexdes daquele usuario (seu amigos) e suas preferéncias.

No caso do Orkut, por exemplo, que fez um enorme sucesso no Brasil, o perfil de cada
usudrio continha informacdes pessoais (data de nascimento, idade, status de relacionamento,
etc.), seus amigos e suas comunidades. Passaram a existir novas formas de interagdo, como as
comunidades, féruns, depoimentos, recados, mensagens privadas, enquetes, etc.

No campo musical, varias comunidades relacionadas a musica foram criadas e
tornaram-se espacos importantes de divulgacdo, debates e troca de opinibes e experiéncias. A
grande maioria dessas comunidades era criada e administrada pelos proprios usuérios,
funcionando como novas sedes de fa-clubes.

Quando se entrava em uma comunidade, o Orkut apresentava um quadro de
comunidades relacionadas, que continha outras comunidades sugeridas a partir da sua escolha.
Assim, as pessoas iam navegando e descobrindo novas comunidades e, consequentemente,
novas bandas, novos artistas, novos estilos de musica.

Alguns artistas e gravadoras perceberam essa movimentagdo e passaram a monitorar o
gue acontecia nessas comunidades. Em certos casos, chegaram até a participar efetivamente
delas. O musico Leoni (2010), por exemplo, em seu livro “Manual de sobrevivéncia no
mundo digital” conta como foi sua relagdo com essa rede e o qudo importante ela foi para
criar esse inicio de relacionamento online com seus fas: “Quando eu resolvi criar meu site,
usei a forma de nos comunicarmos no Orkut, através de foruns, para ser a base do site.” (p.26)

Por outro lado, uma grande parcela dos artistas simplesmente ndo deu atencdo para
esse fendmeno que surgia. Muitos ndo faziam parte das redes sociais e sequer possuiam sites.
Desta forma, todo o conteudo que existia online era fruto do trabalho (voluntério e
apaixonado) dos seus proprios fas.

Na linha evolutiva das redes sociais tracada por Hornik e sobre a qual Lemos e

Santaella falam, ainda existe um terceiro ponto evolutivo dessas redes, que sdo as redes



10

sociais na internet (RSIs) 3.0. Essas redes sdo o Twitter e o Facebook, caracterizadas pela
presenca de aplicativos e pela mobilidade.

Nessas duas redes, uma caracteristica que as difere do Orkut, por exemplo, é a
presenca de uma pagina inicial de cada usuario, onde aparecia um histérico de todas as
informacdes que estavam sendo postadas por seus amigos naquele momento. Agora, nédo era
mais preciso ir até o perfil daquele seu amigo para ver o que ele estd postando, as postagens
vao até vocé.

Assim, a dindmica dessas duas redes ¢ muito maior, os contetdos circulam com mais
agilidade. O que também contribui para essa agilidade na circulacdo de informacfes sdo as
melhorias na conexdo da maioria da populacdo e a possibilidade do acesso a internet através

dos celulares. Segundo as autoras:

E inegavel que as RSIs 3.0 reconfiguram fundamentalmente a estrutura de interagéo
das interfaces mididticas, adaptando-se em funcdo e a partir da mobilidade. O
primeiro grande eixo de mudanca das RSIs 3.0 é estrutural e est4 articulado ao redor
da mobilidade, dos aplicativos e das novas formas de linguagem que emergem com
0 microblogging. O segundo grande eixo de mudanca trazido pelas redes 3.0 incide
em uma temporalidade bem distinta das redes 1.0 e mesmo das 2.0. (...) A evolucédo
das redes 3.0 traz um deslocamento temporal radical em direcdo a experiéncia
midiatica de um presente continuo: na era da midia always on o passado importa
pouco, o futuro chega rapido e o presente € onipresente (SANTAELLA e LEMOS,

2010, p. 61 apud ZAGO, 2012, p.127)

Nesse estagio, muitos artistas e mdasicos ja tinham voltado seus olhares para o
fendmeno das redes sociais e a maioria passou a ter perfis nas redes. Por serem pessoas
publicas, as redes comecaram a validar os perfis oficiais como uma forma de combater os
perfis falsos que eram criados. No caso do Facebook, algo que contribuiu muito para 0 mundo
da masica foram as paginas. Elas funcionam como uma espécie de perfil para os artistas e
bandas, com o facilitador das pessoas ndo precisarem adiciona-los como amigos para seguir
suas publicacoes.

Mais adiante abordaremos com mais detalhes todas as possibilidades que as redes
oferecem para os artistas e gravadoras. Nesse momento vamos procurar analisar com mais
énfase a relacdo dos usuarios comuns (0s que ndo possuem interesses comerciais) com essas
redes.

Algo que a rede social online difere das redes sociais existentes fora da internet é a
forma de relacionamento e com quem cada pessoa se relaciona. Fora da internet, € muito mais
complicado de se criar um lagos com outra pessoa. Ja nas redes online esses lagos séo criados

com muito mais facilidade, levando em conta interesses em comum.
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Porém, a maioria desses lagos tende a ser muito mais fraca do que aqueles que vocé
cria e mantém fora internet. Por conta disso, € muito comum duas pessoas que sao amigas na
internet simplesmente n&o se falarem quando se encontram fora dela. E claro que uma pessoa
também tera em sua rede online seus amigos mais intimos e familiares. Porém, se pegarmos
todos os contatos de uma pessoa em uma rede social, vamos perceber que a grande maioria
deles séo apenas conhecidos, lagos fracos.

E, segundo Mark Granovetter (1973 apud MARTINO, 2014), sdo exatamente esses
lacos fracos os maiores responsaveis pela circulagdo de informacbes nessas redes. Ele
desenvolveu uma teoria que estudava a forca dos lagos formados nas redes sociais. Para
dividir os lagos entre fortes, fracos e ausentes, ele usava trés fatores: o tempo gasto com essa
pessoa, a intensidade emocional da relagcdo e o grau de intimidade e confianca entre os dois.
Desta forma ele conclui que os lagos fracos “ganham for¢a na medida em que podem se tornar
pontes entre pessoas socialmente distantes” (MARTINO, 2014, p.69).

Esses lagos fracos geralmente sdo firmados entre pessoas que fazem parte de circulos
sociais diferentes, quando seus amigos em comum nao sdo muitos. Assim, as informacdes
trocadas entre eles tendem a ser diferentes daquelas informacgdes que circulam dentro dos
grupos sociais de cada um.

Trazendo esse pensamento para 0 campo musical, conseguimos perceber como novas
informagdes - ou neste caso, novas mdsicas, novos artistas ou novos conteudos sobre
determinado artista — circulam entre as pessoas. Um exemplo de Granovetter que é dado por
Martino fala a respeito de uma fofoca. Quando uma fofoca surge em seu grupo de amigos
préximos, ela rapidamente circula dentro daquele grupo, mas rapidamente acaba perdendo a
forca, pois deixa de ser uma novidade e passa a ser algo que ja é do conhecimento de todos.
Entre lagos fracos, essa “fofoca” ou nova informagao, tende a fazer um caminho muito mais

longo, pois demora muito mais para ela perder esse titulo de novidade:

Em uma rede, a velocidade de propagacdo de uma informacdo tende a ser maior
entre os lagos fracos. Exatamente por ndo estarem diretamente envolvidos no
processo, sua percep¢do de novidades é maior e, portanto, a chance de lidarem com
uma informacéo nova e a colocarem em circulagéo é maior. (Martino, 2014, p. 71).

E esse fendmeno que cria os famosos memes e virais, que s3o conte(idos que surgem
na internet e se propagam com uma Vvelocidade absurda por conta do ndmero de
compartilhamentos dos usuarios. Um dos principais exemplos desse fendbmeno no meio

musical é 0 koreano Psy e seu clipe da musica “Gangnam Style”, que teve bilhdes de
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visualizagcdes no YouTube, circulou o mundo inteiro e chegou ao radio e televisdo. Entretanto,
é importante ressaltar que a chance disso acontecer € uma em uma infinidade, por conta das
configuracBes do mercado fonogréafico atualmente. E € sobre esse mercado que falaremos em

seguida.
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CAPITULO 2
O MERCADO

A musica hoje é uma mercadoria. Mesmo as mdsicas que nao sdo feitas com tal
objetivo, podem acabar tornando-se um produto, algo que pode gerar lucro. O mercado da
musica € um dos mais representativos no ramo do entretenimento e movimenta quantias
astrondémicas de dinheiro. Apesar de configurar-se como uma manifestacdo artistica, fazer
mausica € um negdécio. Afinal, para que o artista consiga viver de musica e possa oferecer algo
com qualidade, ele e todos os outros envolvidos nessa cadeia precisam ser reconhecidos

financeiramente por isso.

E justamente por estarmos falando de um negocio, devemos levar em consideragdo
que o objetivo do mercado sempre serd o de ter o maior lucro possivel com seus produtos.
Desta forma, muitas mudancas vao acontecendo no mercado fonografico em nome
unicamente das vendas, o que acaba desmerecendo e prejudicando outros estilos — menos

convencionais e de sucesso duvidoso - de se fazer musica.

E é do mercado fonografico que falaremos neste capitulo, passando pela sua
composic¢do, analisando a estrutura do momento atual e os possiveis caminhos que ele tem

pela frente, com seus desafios e novas oportunidades.

2.1. Composigédo do mercado

O ano de 1877, quando Thomas Edison apresentou o fondgrafo ao mundo, pode ser
considerado como o0 ano do nascimento da industria musical. A partir dai, a tecnologia seguiu
avancando e varias descobertas contribuiram para o desenvolvimento do setor. Viveiro e

Nakano tragaram uma linha historica dessas descobertas:

Citando as principais mudancas, tem-se: a popularizagéo do radio na década de 20, o
surgimento do vinil (LP) e de equipamentos de gravacdo mais baratos na década de
50, o langamento da musica digital com o CD na década de 80 e o DVD no final da
década de 90 e o surgimento da Internet e a troca de musicas pela rede no fim do
século passado. (VOGEL, 2004 apud VIVEIRO e NAKANO, 2008, p.2)

Com o nascimento deste mercado, temos também o surgimento das gravadoras, que
sdo figuras presentes em grande parte da historia desse meio. As maiores delas, chamadas de

majors, sempre ditaram as regras do jogo nesse mercado, tendo o controle de grande parte das
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atividades ligadas a musica. Aléem delas, também existem outras gravadoras menores,

independentes, que mesmo tendo pouca expressao, também conseguem seu espaco.

Podemos considerar como periodo de ouro das gravadoras (principalmente as majors)
as décadas de 50 a 90, onde sua influéncia e seu poder chegaram ao auge. A partir dos anos 90

elas acabaram perdendo forca e estdo tendo que se adaptar as mudancas do mercado.

A mdsica possui uma cadeia produtiva, que foi dividida por Viveiro e Nakano (2008)
em quatro etapas: criacdo, producédo, distribuicdo e divulgacdo. A primeira etapa consiste no
trabalho do préprio masico/artista, na prépria atividade artistica em si, como criacéo de letras
e melodias. No campo das gravadoras, por exemplo, essa etapa € onde eles selecionam quais

artistas entrardo em seu cast.

No campo da producdo temos a transformacdo da musica em produto. Para que uma
musica chegue a condicdo de mercadoria, podendo ser distribuida e consumida, ela precisa
passar por uma serie de processos. Dentre 0s processos, temos a gravacao e a edi¢do das
obras, que sdo as grandes responsaveis pela qualidade do produto final.

Hoje acabamos ndo percebendo o qudo importante s&o alguns itens que fazem parte da
producdo de uma musica. O microfone, por exemplo, permite que os cantores utilizem a voz
de novas formas, podendo cantar sem forcar muito as cordas vocais. O desenvolvimento de
instrumentos musicais também € parte importante dessa etapa, e foi gracas a chegada de
novos instrumentos que alguns estilos musicais surgiram, como o rock (ap6s a guitarra) e a

mausica eletrénica (com a juncgdo de dois toca-discos).

A terceira etapa da cadeia produtiva ¢ a distribuicdo. Essa etapa consiste em garantir
gue o consumidor, apds ter o desejo de adquirir uma obra, consiga encontra-la com facilidade
nos pontos de venda. Também sdo as gravadoras as responsaveis por essa logistica e

monitoramento de estoques das lojas.

A maioria dos CDs que chegam as lojas vende pouco, é de uma minoria que saem as
grandes vendas (e é dai que as lojas conseguem tirar o lucro). Como € dificil prever a
quantidade que serd vendida, essa € uma operacao que precisa ser feita com muito cuidado e

acompanhada de perto.

A divulgacdo, que representa a quarta etapa, talvez seja a principal responsavel pelo

poder das majors. E nesse campo que elas focam seus esforgos promovendo seus artistas
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através de shows, publicidade, relacionamento com formadores de opinido e busca de espago
nos grandes meios de comunicacdo de massa (principalmente radio e televisdo). Na era antes
da internet, o Unico meio de fazer sucesso era passando por esses grandes veiculos - e quem
tinha esse caminho eram as gravadoras. Apos o surgimento da grande rede, outros meios de
divulgagdo surgiram, o que enfragueceu um pouco a légica do mercado, abrindo novas

possibilidades de negocio.

Com as grandes gravadoras tendo o controle do mercado durante todo esse tempo, 0
que aconteceu foi que os estilos de musica que elas produziam acabaram se homogeneizando,
seguindo sempre uma “receita” para o sucesso. O que ndo tinha potencial para tornar-se um
hit era excluido, e a decisdo sobre o que o publico iria ouvir (e gostar) acabava sob
responsabilidade das gravadoras. Dessa forma, muitas vezes o gosto musical era determinado
pela falta de opgéo e conhecimento.

Porém, mesmo com esse esforco das gravadoras, acabou surgindo uma demanda no
publico por estilos diferentes de musica. E foi dai que outros movimentos ganharam forca,
como o rock (que posteriormente foi abracado pelas gravadoras) e alguns sucessos mais

regionais como o funk carioca (que agora também j& comecou a ser alvo das majors).

A partir de agora, vamos analisar o atual momento do mercado fonogréafico. Com a
internet, algumas regras foram alteradas. Novas pecas entraram no jogo e os jogadores ainda
estdo aprendendo as melhores formas de apostar suas fichas.

2.2. A Cauda Longa

Chris Anderson (2006) descreve um dos principais fendmenos econdmicos que
estamos vivendo desde a ascensdo da internet: a Cauda Longa. Esse fendmeno afeta todos os
tipos de mercados, mas foi no do entretenimento (livros, masicas, filmes e programas de TV)
que o autor foi buscar a resposta para a maioria de suas perguntas.

Até pouco tempo viviamos em uma cultura baseada unicamente nos grandes hits, em
que poucos produtos faziam muito sucesso e eram consumidos pela maioria da populacdo. Na
musica, uma pequena parcela de artistas fazia um sucesso gigantesco e era conhecida por todo

0 pais.

Mas por que isso acontecia? A resposta, por incrivel que pareca, é até bastante logica:

porque ndo tinhamos espaco para a variedade. ApOs o surgimento da possibilidade de
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gravacdo, distribuicdo de musica e da criagdo dos grandes meios de comunicagdo como o
réadio e a TV, abriu-se um espaco para a divulgacdo de musicas.

As lojas passaram a vender discos, CDs e DVDs, e o radio e a TV apresentavam as
“melhores” musicas, servindo como curadores para o grande publico. O problema ¢ que esse
espaco é limitado nas lojas e na programacao do radio e da TV. Eles s6 comportam certo

numero de produtos e certo nimero de execugdes.

Tendo um espaco limitado, o raciocinio sempre foi ocupar esses espacos com aquilo
que fazia mais sucesso ou que tinha mais chance de tornar-se um hit (na maioria dos casos,
essa “chance” vinha das majors, que tinham mais influéncia nos meios de comunicagéo).
Ocupando esses espacos, 0 publico automaticamente ia absorvendo as musicas e acabava se

educando a gostar daquilo, ja que ndo tinha muitas outras opcoes.

Segundo Chris Anderson, “foi o radio que criou o idolo popular” (p.28). Ele foi o
veiculo responsavel pela criacdo de classicos e legitimacdo de um artista como idolo. Esse
cenario era perfeito para as gravadoras e para o seleto grupo de artistas que faziam parte dos
seus times. Entre 1970 e 2002, o nimero de albuns hit cresceu assustadoramente, chegando ao

seu apice em 2002.

Albuns hit (ouro, platina, multiplatina e diamante)
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Figura I: Albuns hit (ouro, platina, multiplatina e diamante) *

A partir de 2002, podemos ver uma queda nas vendas de CDs e DVDs. Essa queda ja é
causada em grande parte por conta da internet e da transferéncia de arquivos entre as redes

! Fonte: ANDERSON, Chris. A Cauda Longa. (2006, p.30)
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P2P. O que se imaginou em um primeiro momento, é que os internautas usariam a internet
para trocar as masicas dos artistas hits, os que lideravam as vendas no mercado convencional.
Porém, 0 que acabou acontecendo foi que 0s internautas passaram a escutar e trocar novas
musicas. Segundo Anderson, que analisou dados de monitoramento das masicas que eram
trocadas em servigos de P2P, “o que emerge desses dados ¢ nada menos que uma migragao

cultural dos artistas de hits para os artistas de nicho” (p.31).

Ou seja, a grande importéncia da internet para o meio da musica, € que ela ndo possui
0 espaco limitado das prateleiras e das programacdes da TV e radio. Nela, cada musica tem o
Seu espaco, e 0 universo de opcBes € imenso. Essa opcdo de escolha reforcou a cultura de
nichos. As masicas que ndo faziam parte dos grandes sucessos, mas que agora estavam

disponiveis, passaram a ter, em conjunto, uma representatividade.

Essa representatividade é mostrada por Anderson ao explicar a "Regra dos 98%". Em
uma loja tradicional, aplica-se a regra dos 80/20, que diz que apenas 20% dos produtos
correspondem a 80% das vendas. Porém, quando Anderson foi analisar o Ecast (site para
compra de musicas), o que ele descobriu com o CEO da plataforma é que 98% dos 10 mil
albuns disponiveis no site vendiam pelo menos uma faixa por trimestre. Esse fendmeno é o

que ele chama de Cauda Longa:

A teoria da Cauda Longa pode ser resumida nos seguintes termos: nossa cultura e
nossa economia estdo cada vez mais se afastando do foco em alguns hits
relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da tendéncia dominante), no
topo da curva da demanda, e avancando em dire¢do a uma grande quantidade de
nichos na parte inferior ou na cauda da curva de demanda. Numa era sem as
limitacdes do espaco fisico nas prateleiras e de outros pontos de estrangulamento de
distribuicéo, bens e servicos com alvos estreitos podem ser tdo atraentes em termos
econdmicos quanto os destinados ao grande publico. (ANDERSON, 20086, p. 50).

Ou seja, embora os grandes hits tenham uma expressividade enorme e registrem
numeros astrondémicos de vendas, as mercadorias de nicho, quando consideradas em conjunto,
conseguem alcancar essa mesma expressividade e numeros de vendas (e assim, passam a

ganhar importancia).
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Vendas / Escolhas

Cauda Longa
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Produtos / Interesses

Figura Il: Curva da Cauda Longa2

Para analisar o ambiente da musica, € interessante também analisarmos as trés forcas

da Cauda Longa, destacadas pelo autor, que fazem todo o sistema existir e funcionar.

A primeira delas € a democratizagdo das ferramentas de producdo. Hoje, para
produzirmos uma mausica, a tecnologia disponivel nos permite fazer isso dentro do nosso
préprio quarto, basta ter um computador e um gravador. Essa democratizacdo € responsavel

pelo aumento das ofertas de musica, que alimenta a cauda e torna ela mais extensa.

A segunda forca é a democratizacdo das ferramentas de distribui¢do. De nada adianta
produzir uma mdusica sem ter meios de distribui-la. Nesse caso a internet funciona como um
grande centro de distribuicdo, onde o custo € minimo e o mercado consumidor que pode ser
alcancado é imenso. Um artista novo consegue disponibilizar sua obra gratuitamente em sites

como Youtube, SoundCloud, Facebook e muitos outros.

Por dltimo, temos a terceira forca que é a ligacdo entre oferta e demanda. E como os
produtos de nicho chegam aos seus potenciais consumidores. Essa forca é representada pelos
servigos de busca da internet, pelas recomendagfes em sites e redes sociais, criticas postadas

em blog, etc.

Essas recomendagfes, que no mercado tradicional vém sempre de cima para baixo
(dos grandes meios de comunicagdo para o publico) agora passam a vir de baixo para cima.
Os proprios consumidores funcionam como formadores de opinido, e a recomendacdo deles,

tida como mais genuina, passa a ter um valor maior e acaba sendo mais eficiente.

2 Fonte: http://midiaeducacao.com.br/?p=4955
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Por outro lado, apesar de todas essas transformacOes, ainda podemos falar que
vivemos em uma cultura de hits no Brasil. As gravadoras ainda possuem um enorme poder e
o radio e a TV ainda funcionam como criadores de grandes sucessos, lancando artistas e
criando idolos. E a tendéncia € que, mesmo perdendo um pouco da sua forga, os hits ainda

durem por bastante tempo.

E praticamente certo que ndo teremos um novo Michael Jackson ou Beatles, por
exemplo. O que chamamos de sucesso hoje é diferente do sucesso daquela época. Talvez
daqui a algumas décadas artistas como Justin Bieber e Miley Cyrus, que hoje sdo icones do

pop mundial, nem sejam mais lembrados.

Porém, como diz Anderson, “somos uma espécie gregaria e, as vezes, gostamos de
fazer certas coisas com outras pessoas. Sentimos conforto nos grupos e as experiéncias
compartilhadas nos tornam mais proximos.” (2006, p.147). Para nos é importante formar uma

roda de conversa e poder falar sobre assuntos e musicas que todos conhecem.

Portanto, o que temos hoje sdo novas oportunidades de negécio, novas formas de se
ganhar dinheiro com musica. O mercado mudou, a venda de CDs ja ndo é a principal fonte de
renda. As gravadoras, por exemplo, passaram a ganhar dinheiro de outras maneiras e agora

atuam como gerenciadoras de carreiras dos artistas.

2.3. Efeitos da Cauda Longa e novas formas de negdcio

Com essas novas mudangas, é fundamental que analisemos os efeitos delas sobre o
mercado fonografico. Como ele tem reagido? De que forma ter tirado proveito disso? Como
ganhar dinheiro nele?

Hoje, a principal fonte de renda dos artistas e das gravadoras sdo os shows. Dentre as
possibilidades que temos de escutar masica, a que a maioria do publico prefere € a forma ao
vivo. E ndo ¢ a forma “ao vivo” gravada, mas sim a do show, que estd acontecendo ali,
naquele momento. Como ja disse Walter Benjamin, “mesmo na reprodugdo mais perfeita falta
uma coisa: 0 aqui e agora da obra de arte — a sua existéncia Unica no lugar em que se
encontra. [...] O aqui e agora do original constitui o conceito da sua autenticidade”

(BENJAMIN, 1955, p.3)

Esse aqui e agora é o que constitui a aura da obra de arte. Assistir ao show de um

artista, vé-lo ao vivo, cantando e tocando ali na hora, é algo insubstituivel para muitos. Até se
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formos analisar varios shows do mesmo artista, vamos conseguir perceber que cada show
acontece de uma maneira — a resposta do publico, a interacdo do artista com a plateia, tudo
muda. Por outro lado, escutando uma madsica em um CD ou arquivo mp3, ela serd a mesma
musica todas as vezes. Por conta disso, 0s artistas precisam investir em ac¢oes que resultem em

publico para os seus shows.

Além dos shows, outra fonte de renda para os artistas, compositores e gravadoras s&o
os direitos autorais. No Brasil, ap6s décadas de conflitos, foi criado em 1973 o ECAD,
Escritério Central de Arrecadacdo e Distribuicdo. O ECAD é o 6rgdo responsavel pela

fiscalizacdo, arrecadacao e distribuicdo do valor dos direitos autorais.

No pais, toda execucdo publica de musica precisa de uma autorizacdo do ECAD, que €
concedida apds o pagamento pela utilizacdo das mdsicas. Meios de comunicacdo, casas de
show, teatros, cinemas, sites... Todos precisam pagar pela execucdo publica de musicas. O
grande problema € que é praticamente impossivel fiscalizar toda execucdo publica de musica,
por isso o valor pago pelos direitos autorais dificilmente representa realmente a quantidade de

vezes que a obra foi utilizada.

Em alguns sites como o Youtube, por exemplo, além do direito autoral ainda €
possivel gerar dinheiro através da publicidade nos videos. O site coloca publicidade nos
videos e repassa uma parte da verba para a pessoa que subiu o video. Quanto mais assinantes

um canal tiver e quanto mais visualiza¢cdes um video conseguir, maior sera esse valor.

Com relacdo ao valor das musicas em si na internet, a impressao que temos é que elas
passaram a ndo ter mais um “pre¢o”, ja que mesmo com todas as lojas de venda de musicas

online, sempre teremos uma op¢ao de conseguir a mesma musica de graca.

De fato, podemos considerar que essas musicas passaram a ser gratuitas de certa
forma, mas isso ndo quer dizer que o artista deixara de ganhar dinheiro. Chris Anderson
escreveu o livro “Free Gratis: o futuro dos pregos” para tratar unicamente desse “mercado do
gratis” no ambiente online. No caso das musicas, elas acabam funcionando como divulgacgéo

do trabalho do artista, fazendo com que ele consiga novos ouvintes:

[...] cobrar um preco, qualquer preco, cria uma barreira mental que a maioria das
pessoas ndo se da ao trabalho de cruzar. O Gratis, por outro lado, acelera essa
decisdo, aumentando o ndmero de pessoas dispostas a experimentar alguma coisa. O
que o Gratis garante, em troca do faturamento direto, é o potencial da amostragem
em massa. (ANDERSON, 2009, p.62)



21

Uma tendéncia que esta em alta hoje consiste em uma das modalidades do Grétis. Os
tocadores de musica online, por streaming, permitem que qualquer pessoa escute (legalmente)
milhares de musicas disponiveis nos seus acervos. Esses servigos, como o Spotify, Rdio e
outros, devem sua existéncia gracas ao desenvolvimento e melhora das conexdes de internet,
que fazem com que seja possivel escutar uma musica com qualidade sem precisar de um

download.

O raciocinio desse tipo de servico é simples. Eles possuem versdes gratuitas, onde 0s
usuarios precisam escutar propagandas entre as musicas, e versdes para assinantes, onde
pagando um valor mensal o usuario escuta as musicas sem propaganda e ainda tem a op¢éo de
baixar as musicas para escutar fora da internet. Parte desse dinheiro arrecadado € repassada
para os detentores do direto da musica (artistas, gravadoras, compositores), de acordo com o

namero de execugdes de cada faixa.

Esse servico também é um bom exemplo da terceira forca da Cauda Longa, que
falamos nesse capitulo. Quando o usudrio seleciona as musicas que quer escutar, 0 Servico
sugere outros artistas do mesmo género que possam agrada-lo também. Assim, o usuario
acaba conhecendo (e gostando) de novos artistas. Quanto mais o sistema “conhece” suas

preferéncias, melhores serdo as suas sugestoes.

O cantor Leoni, em seu livro “Manual de sobrevivéncia no Mundo Digital”, analisa
esse momento e responde uma pergunta sobre onde esta o dinheiro agora (considerando o

cenario atual):

Em principio estd onde sempre esteve: nos shows. E, em casos especificos, no
merchandising. Mas é claro que pode ser mais do que isso. Os artistas sempre foram
patrocinados pelos fas, mas tinham as gravadoras como intermediarios. Os novos
modelos de negocio devem levar em consideragdo perder o pudor e buscar o publico
de uma forma direta. (LEONI, 2010, p. 75-76)

Para o cantor, o grande segredo esta no relacionamento do artista com o publico. E a
proximidade do artista com o publico que gera a fidelidade e gera também razdes para que 0
publico gaste seu dinheiro. Em um mercado onde temos acesso a quase tudo, o que se destaca

é aquele conteudo exclusivo.

E é esse conteddo que vem gerando dinheiro para muitos artistas. Pegando como

exemplo, temos os produtos personalizados de cada cantor, o cruzeiro do Roberto Carlos, o
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meet and greet (encontros que os fds pagam para ter com os artistas no camarim apos 0s

shows) e muitas outras iniciativas.

Dentre essas outras iniciativas, uma que se destaca e que vem ganhando espago no
cenario musical brasileiro é o crowdfunding. Essa pratica consiste em uma espécie de
“vaquinha” virtual, onde varias pessoas investem para que um projeto possa tornar-se viavel.
No campo musical, temos Varios artistas que usam esse tipo de servigo para arrecadar verba

para gravacgao de seus CDs ou para realizacao de shows.

Para quem investe, as recompensas mudam de acordo com o valor que foi investido
(existem niveis de contribuicdo com contrapartidas diferentes). Por exemplo, para a gravacdo
de um CD, dependendo da quantia que vocé doar, vocé pode apenas receber um
agradecimento no Facebook oficial do artista, receber um CD autografado ou até ter direito a

receber um show do artista na sua casa para cerca de 10 convidados.

Desta forma, quando o CD ¢é langado, ele ja é lancado sem custos, com um publico
minimo j& garantido. E para o fa, muito além da possibilidade de gravacdo do CD para o
artista, ele estd tendo a oportunidade de fazer parte de um universo exclusivo, que para ele

tem muito valor.

Concluindo, ainda estamos em uma cultura de hits, ndo temos como negar, mas na
configuracdo atual ja é possivel que artistas de menor expressdo consigam viver de musica

usando os caminhos que se abriram, podendo até chegar ao status de hit um dia.

O artista agora estd mais préximo do seu publico, e precisa usar isso da maneira
correta para conseguir aumentar o alcance do seu trabalho e conquistar mais fas. O segredo de

tudo esta ai, no relacionamento dele com seus fas. E é disso que falaremos a seguir.
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CAPITULO 3
CONSUMIDORES DE MUSICA

Antes de falarmos do relacionamento entre o artista e 0 seu publico, precisamos
analisar um pouco as caracteristicas desse publico. Quem s&o esses consumidores de musica,

como e quando consomem e qual influéncia eles exercem sobre os outros.

O que ndo podemos negar é que, desde sempre, quem sustenta 0 mercado da musica é
0 consumidor. Do mais timido ao mais fanatico, todos eles contribuem para a manutencao do
mercado. S&o eles que compram os CDs, vdo aos shows, compram produtos personalizados e

financiam os artistas de todas as formas possiveis.

Outro papel do consumidor é também o de contribuir - mesmo sem saber - para a
divulgacdo do artista. Através de uma conversa ou de uma musica que é tocada em publico,

por exemplo, o trabalho do artista consegue alcancar e conquistar novas pessoas.

Com a chegada da internet e das redes socais, esse papel do consumidor como
divulgador ganhou muito mais destaque. Os usuarios ganharam voz e o potencial deles para
alavancar ou ndo a carreira de um artista — algo que antes so era possivel gracas as midias de
massa - passou a ser gigantesco. Por isso, a figura do consumidor de musica tem hoje mais

importancia do que em qualquer outro momento ao longo de toda a histéria.

S0 varios os tipos de consumidores de musica e cada um deles atua de alguma forma
dentro desse sistema. Por conta dos objetivos deste estudo, vamos dividir esses consumidores
de mdsica em cinco categorias de acordo com o comportamento deles no ambiente virtual:

observadores, casuais, dindmicos, antifas e fas.

3.1. Consumidores observadores, casuais e dinamicos

O consumidor de perfil observador é aquele que, apesar de consumir musica, nao
demonstra suas preferéncias explicitamente nas redes sociais. Essa categoria engloba aqueles
que ndo curtem ou ndo seguem artistas em seus perfis e até aqueles que acompanham os perfis

e paginas de artistas, mas nao se manifestam de nenhuma forma.

Esse tipo de consumidor, como todos 0s outros, tem uma importancia para o artista

porgue consome musica e, de alguma forma, gera algum lucro para o mercado. Porém, no
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ambiente online, € interessante que os artistas busquem mudar esse tipo de comportamento
deles, tornando-os mais ativos e participantes nas redes. Apenas como um observador, ele ndo

oferece grandes contribui¢cGes como divulgador.

O segundo tipo que vamos analisar € o consumidor casual. Esse tipo de consumidor
gosta de mdsica, consome musica e expressa isso através dos seus perfis nas redes sociais.
Porém, ele ndo faz isso com certa frequéncia. Muitas vezes porque ndo utiliza tanto as redes
sociais ou porque, quando esta nela, divide sua atencdo com muitos outros assuntos. Desta
forma, ele pode até acompanhar e ser um seguidor fiel de certos artistas, porém suas

manifestacdes sdo esporadicas.

Essas manifestacdes esporadicas contribuem para a divulgacdo das mdsicas, € 0
potencial que as redes sociais tém para isso é enorme. E importante ressaltar que para que
alguém compre um CD, DVD ou algum produto de um artista, ele precisa gostar dessas
musicas antes. Andrew Dubber, em seu livro “As 20 coisas que vocé deve saber sobre musica

online” faz o seguinte comentario:

Em matéria de consumo de midia, a misica é impar. Vocé ndo compra ingressos de
cinema porque adorou o filme e, embora seja admissivel vocé comprar um livro
porque gostou muito dele quando leu na biblioteca, seu comportamento tipico é
comprar primeiro e ler depois. (DUBBER, 2007, p.16)

Ou seja, para que alguém compre uma musica, CD ou DVD, por exemplo, é
necessario que ele escute e goste antes. Por conta disso que os artistas precisam investir na
divulgacdo de contetdo prdprio nessas redes. Sendo assim, € importante pensar em estratégias
que fidelizem esses consumidores casuais e estimulem a participacdo. Uma forma dele se

tornar mais ativo é oferecendo alguma recompensa pela participacao dele, por exemplo.

O consumidor dindmico participa ativamente das redes sociais, e la compartilha
grande parte da sua rotina, opinides e experiéncias. Ele se entusiasma com facilidade, mas
também pode se decepcionar rapidamente caso algo dé errado. Ele ndo chega a ser um

fanatico, mas acompanha e conhece a carreira dos seus artistas favoritos.

A importancia desse perfil para o artista € que, além de atuar como divulgador, ele

também pode oferecer feedbacks genuinos e criticas construtivas. E preciso monitorar
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consumidores com esse perfil e levar em consideracéo suas opinides, que muitas vezes podem

ser até mais proveitosas do que a dos proprios fas, por ser algo mais imparcial.

3.2. O antifa

Uma figura importante nesse meio sdo os antifds, tambeém conhecidos como haters,
que sdo pessoas que escutam as musicas de determinados artistas, acompanham suas vidas e
seguem suas paginas - comportamento semelhante ao de um fa& — porém, com uma Unica

diferenca: toda manifestagdo desse tipo de usuario tem o objetivo de falar mal do artista.

Muitas vezes, essas pessoas criam perfis com nomes falsos somente para falar mal de
certo artista. Criando esses perfis, se sentem mais a vontade para tecer comentarios ofensivos

— ja que desta forma eles ndo precisam se preocupar com sua prépria identidade.

Um site que ficou famoso por conta da atuacdo de haters é o 4chan, um férum online
onde os usuarios postam conteddos de forma andnima. O site acabou fazendo sucesso entre 0s
internautas que gostam de denegrir a imagem de famosos, espalhar boatos e fazer outras

“brincadeiras” do tipo.

No mundo da musica, por exemplo, um dos alvos foi o cantor Justin Bieber. Segundo
a revista Superinteressante, um site de promog¢des criou uma enquete para apontar o proximo
destino do cantor. A pesquisa acontecia normalmente, até que em dois dias a Coreia do Norte

passou do 24° ao 1° lugar.

O que despertou a curiosidade de todos foi o fato do primeiro lugar na votacdo do site
ter sido um pais onde o uso da internet é proibido para a maioria da populagéo.
Posteriormente, foi descoberto que tudo ndo passava de um trote aplicado pelos usuarios do

4chan, que conseguiram burlar a votacao.

Porém, apesar de esse fendmeno ter surgido com o objetivo de denegrir, ele também
traz consequéncias positivas e até oportunidades para a carreira de certos artistas. Tudo

depende da forma como cada artista reage e se posiciona diante desses acontecimentos.

Em primeiro lugar, podemos levar em consideragdo a frase “falem mal, mas falem de
mim”. Monteiro (2013), que estudou o sistema de disputa entre fas e antifas da banda Restart,

analisou que o boom das mensagens dos haters foi em 2010, ano de maior sucesso da banda.
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Ou seja, podemos sugerir que esse tipo de movimentagdo, de certa forma, acaba
legitimando o sucesso do artista. O antifa é alguém que ama odiar, que gasta tempo e forcas
para falar mal de alguém, pensar piadas para a banda, criar imagens e videos. Ele faz disso um

hobby. E desta forma, muitas vezes, ele acaba atuando como um divulgador.

A revista Epoca, em sua matéria Quando o barato é odiar conta alguns casos de
artistas que conseguiram destaque gragas aos antifas. A cantora Rebecca Black, por exemplo,
ficou famosa pelos comentérios negativos ao clipe da musica Friday. Apds Varios
comentarios e parddias, o video original passou dos 40 milhdes de visualizagbes. Gragas aos

antifas, a cantora acabou lucrando mais de 1 milhdo de dolares.

Além disso, essa atitude dos antifds acaba gerando outro tipo de agdo: a defesa por
parte dos fés. Sempre que algo negativo esta circulando na internet sobre certo artista, 0s seus
fas se mobilizam para combater essas acdes e as redes sociais acabam virando um verdadeiro
campo de batalha virtual. Todos os f& clubes se reinem para rebater as criticas dos antifés,

com o objetivo de promover os artistas e reparar a sua imagem no ambiente online.

Outra forma do artista se relacionar com o antifa é através do humor. Um caso que
ganhou destaque e acabou trazendo consequéncias positivas é o do cantor James Blunt, que

passou a responder seus antifas no Twitter de forma criativa e descontraida.

'S “' Damon Salvatore @Lewisscoot 30 Apr
@JamesBlunt loocks like my left testicle
James Blunt W Follow
@JamesBlunt

Then you need to see a doctor. @Lewisscoot:

et

@JamesBlunt looks like my left testicle

—_ - Ty
Feiy iy L, - =4 Y I
Fud . LT 1 LA L

4,079 zeTweeTs 6,400 FavoRITES

Figura I11: Twitter do cantor James Blunt®

* Fonte: http://oglobo.globo.com/cultura/as-melhores-respostas-de-james-blunt-aos-haters-12539556.
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James Blunt % Follow

@ JamesBlunt

Your god can't hear you. He's listening to track 3. RT
@HollieShand: Oh god..who let James Blunt release
another album?!

1AT AkA 10 Miare W -
LS Al - IUW Dec AJLs

3,409 reTwWEETE 3,328 FAVORITES

Figura IV: Twitter do cantor James Blunt*

No caso acima, por exemplo, quando um usuario do Twitter diz que James Blunt
parece com seu testiculo esquerdo, o cantor responde criativamente dizendo que ele precisa
procurar um médico. Outro exemplo que ficou famoso foi quando um usuario escreveu no site
a frase Oh, Deus...quem deixou James Blunt lancar outro disco?, que foi respondida da

seguinte forma: Seu Deus ndo consegue te ouvir, ele esta escutando a faixa 3.

O cantor usa a mesma abordagem para brincar com os proprios fas, e muitas vezes
acaba até fazendo piada dele mesmo. Esse tipo de atitude fez com que o cantor saisse em
varias matérias sobre o0 assunto e seus seguidores passaram a acompanhar frequentemente o

seu perfil, em busca de novas gargalhadas com suas respostas.
33.0fa

Por ultimo, vamos agora falar da figura mais importante entre os consumidores de
musica: o fa. Adorados pelos artistas e criticados por outros segmentos, os fas sempre foram
alvo de criticas e preconceito, a0 mesmo tempo em que despertam o interesse das pessoas
com suas demonstragdes de paixao.

Andressa Souza e Helena Martins em “A Majestade do Fandom: a cultura e a
Identidade dos fas” descrevem a figura do fa através de dois pontos de vista opostos. Em
primeiro lugar, elas utilizam o ponto de vista da Escola de Frankfurt, que discute o papel dos

meios de comunicacdo de massa e o poder que eles tém sobre a populacgéo, de forma critica:

* Fonte: http://oglobo.globo.com/cultura/as-melhores-respostas-de-james-blunt-aos-haters-12539556.
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O objetivo primordial € a integracéo e, consequentemente, dominagao ideoldgica da
sociedade. A forca da industria cultural é tamanha que oprime o individuo, ao ponto
de eliminar seu poder de decisdo e transforma-lo em um ser acritico, conivente e
convergente aos valores que lhe sdo impostos. Mais ainda, é capaz de alterar a
prépria individualidade do receptor. (SANTOS, 1996, p. 46-47, apud SOUZA e
MARTINS, 2012, p.2)

Sob a otica de Max Horkheimer e Theodor Adorno, o fa é tido como exemplo de
individuo com alienacdo méaxima, uma pessoa totalmente controlada pela industria cultural e

que atua como uma marionete seguindo e cultuando os idolos que ela produz.

Por outro lado, as autoras também apresentam estudos feitos pelo Centre for
Contemporary Cultural Studies (CCCS), que também estuda a cultura e sua relagdo com a
sociedade. Segundo a teoria dessa escola, o individuo ndo é totalmente submisso, na verdade
“defende-se a capacidade do receptor de construir sentidos préprios para as mensagens que

recebe” (p.4).

Desta forma, “o fa passou a ser visto como individuo capaz de apropriar-se do produto
de circulacdo massiva e estabelecer seus sentidos sobre ele, transformando-se num
consumidor astuto e icone de receptor ativo da cultura de massa (FREIRE FILHO, 2007, p.4-
5 apud SOUZA e MARTINS, 2012, p.4). Ao invés de apenas receber e assimilar os

conteddos, o individuo precisa analisar aquele conteudo para ver se Ihe agrada ou néo.

Apesar de tantas teorias e opinides diferentes sobre o fd, o que ndo podemos negar € a
sua importancia para o mercado da musica. Os fas, além de consumidores vorazes, sdo
divulgadores, defensores e colaboradores dos artistas. O fd pode ser considerado como a
ultima posic&o na linha evolutiva do consumidor de masica. E para onde todo o artista deseja

levar aqueles que apreciam o seu trabalho.

Com a internet e as redes sociais, esse publico ganhou voz, espaco e novas ferramentas
para producdo de contetdo. Atraves da inteligéncia coletiva e das novas possibilidades de
relagbes do ambiente online, os fas puderam acompanhar seus artistas de uma maneira mais
proxima (chegando até a uma iluséo de intimidade), além de se organizarem de uma forma

mais dindmica, chegando ao que chamamos de fandoms.

O fandom é uma expressao que deriva das palavras kingdom (reino) e fa, uma espécie
de reino dos fas. Os fandoms sdo formados pelos fas que se reinem no ambiente online com o

objetivo de interagir, trocar contetdos e divulgar seu artista favorito.
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Nessa espécie de realidade paralela, eles conseguem encontrar varias pessoas que
possuem uma paixdo em comum, algo com que todos eles se identificam e gostam de
conversar sobre. Um mundo sé deles, onde ndo precisam se preocupar ou se envergonhar de
gostar tanto de determinado artista. Assim nascem os fandoms, e quanto mais as pessoas

participam e interagem, mais o fandom se fortalece.

Os integrantes de um fandom possuem o hébito de pensar e executar varias acdes nas
redes sociais para divulgacdo do artista. Além disso, eles também atuam como produtores de
contetdo, produzindo artes, videos, parddias e outros tipos de materiais, como forma de

homenagear seus idolos.

O artista, por sua vez, precisa estar proximo deste publico. Através do seu
posicionamento no ambiente digital, precisa montar estratégias para utilizar e tirar proveito de
todo o potencial e “mao de obra” gratuita que ele possui nesse publico. Qualquer tipo de
estimulo, interacdo e reconhecimento por parte do artista possui um grande significado para

os fas e os motiva ainda mais.

Esse relacionamento, que comeca na internet, muitas vezes pode se estender para fora
dela, com acdes feitas exclusivamente para esse publico. Idas a shows e camarim, reunifes
com representantes de f& clubes para discussédo sobre novos trabalhos. Tudo isso fortalece o
vinculo do publico com o artista, além de fornecer novos materiais, ideias e criticas para

futuras musicas.

Por conta disso que o relacionamento entre fa e artista no ambiente online merece
tanta atencdo. E, com acdes bem pensadas, € possivel obter um retorno positivo e expressivo,

sem que seja necessario investir grandes quantias de dinheiro.
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CAPITULO 4
OS ARTISTAS E SEU RELACIONAMENTO COM O PUBLICO

Ap0s passarmos pelo mercado e consumidores de musica, internet, redes sociais e sua
relacdo com a musica, chega a hora de falarmos sobre os artistas. Sabemos que existem vérias
outras pessoas que trabalham para o mercado da musica nos bastidores. Porém, sdo 0s
cantores e musicos que dado vida a todo esse trabalho, que ddo voz as musicas, que encantam e

emocionam milhares de pessoas.

Depois de alguns anos, ficou nitida para todos os artistas a necessidade de estarem
presentes no ambiente online. Ranqueando os artistas que possuem mais seguidores nas redes
sociais, percebemos que a maioria dos que compdem o topo da lista séo artistas que chegaram

ao sucesso (e se mantém nele) gracas as midias tradicionais.

Isso se deve ao fato da nossa historia com a internet ainda ser muito recente e de ainda
vivermos em uma cultura de hits, na qual os veiculos tradicionais como televisdo e radio
possuem muita influéncia. Além disso, ainda temos a presenca das gravadoras com todo o seu

poder de divulgagéo.

Porém, mesmo que ndo liderem o ranking dos mais seguidos, temos muitos artistas
que surgiram na internet e conseguiram se firmar no mercado musical gracas a esse meio. Em
alguns casos, esses artistas conseguiram tanto destaque na internet que foram absorvidos pela
midia tradicional e chegaram ao estrelato. Ja em outros casos, temos artistas que conseguem
um 6timo retorno apenas com sua presenca no meio online, sem depender tanto de televisdo

ou radio.

O que ndo podemos negar € que todos esses artistas precisam trabalhar sua marca na
internet, mesmo que de maneiras diferentes e com objetivos distintos. Nesse capitulo, iremos
analisar e discutir a maneira como o0s artistas de mais relevancia no meio online se
comunicam através das redes sociais, como lidam com seus seguidores e quais sdo as a¢fes

que eles realizam para trabalhar sua imagem nesse ambiente virtual.

Vamos focar no Twitter, Facebook e Instagram, por serem atualmente as redes
principais. Além disso, também analisaremos algumas agdes nos sites desses artistas.

Discutiremos alguns pontos mais amplos que se aplicam a quase todos e, ao longo desse
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processo, pontuaremos acdes especificas de alguns artistas como exemplos de estratégias

nesse meio.

4.1. Presenca

Estar presente no meio online é o primeiro passo. Porém, é importante ressaltar que
estar presente significa ter uma constante atualizacdo de conteldo e informacgfes nessas

plataformas. Segundo Leoni:

Nada pior que um site em que nada acontece e cujas informacfes estdo
desatualizadas. Se vocé ndo pode dedicar tempo para manter seu canal de
comunicagdo com o publico funcionando de forma vibrante e interessante é melhor
escolher outra profissdo ou considerar a muisica como um hobby ndo muito
importante. Ndo ha outro canal de divulgacdo acessivel e nunca houve outro tdo
bom, tdo direto e tdo eficiente em nenhum outro tempo. (LEONI, 2010, p. 39)

Ou seja, pior do que ndo estar presente no ambiente online, é estar presente de uma
forma ma trabalhada (um perfil desatualizado no Facebook, ou um site sem informacdes

atuais de agenda e musicas, por exemplo).

Ter 0 seu proprio site é fundamental, pois mesmo que um artista esteja em inumeras

redes sociais e outros locais na web, nenhum local sera tdo exclusivo quanto o seu site.

Sites como o da lvete Sangalo, do Sorriso Maroto ou do Mdéveis Coloniais de Acaju
sdo bons exemplos, onde uma pessoa consegue encontrar uma grande variedade de contetdo

(alguns exclusivos para fas cadastrados, inclusive) e informacdes, além de musicas e videos.

Figura V: Site da Ivete Sangalo5

% Fonte: http://www.ivetesangalo.com/.
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Figura VI: Site do grupo Sorriso Maroto®

Dos trés exemplos citados, o site do Moveis Coloniais de Acaju possui um layout mais
simples (e provavelmente mais barato) que o dos outros artistas. Porém, isso ndo o impede de
ser considerado como um bom site por conta da quantidade de conteudo disponivel para

acesso.

Melodrama em Barcelona

Bl CEEmA oo .

Figura VII: Site do grupo Méveis Coloniais de Acaju’

As redes sociais também sdo de extrema importancia, pois € la que vocé podera
impactar pessoas novas, além de reforcar a sua imagem com aqueles que ja conhecem o seu

trabalho. Séo canais onde vocé atinge o publico direta e indiretamente.

O Facebook, o Twitter e o Instagram sdo tidos como as principais redes sociais, porém
como Miller diz, “redes sociais de nicho representam oportunidades tinicas de atingir distintas

comunidades de consumidores” (2011, p.363 apud BENAZZI e DONNER, 2012, p.5). Por

® Fonte: http:/gruposorrisomaroto.com.br/.
" Fonte: http://moveiscoloniaisdeacaju.com.br/. Acesso em 01/11/2014.
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iSs0, quanto mais redes sociais 0 artista conseguir estar (de maneira efetiva, é claro), mais

espaco ele terd para se divulgar.

4.2.Intimidade e proximidade

O privado esté entrando em extin¢do. Nossa sociedade tem cada vez mais interesse no

intimo das pessoas, como diz Sibilia:

E notavel a atual expansdo das narrativas biograficas: ndo apenas na internet, mas
nos mais diversos meios e suportes. Uma intensa “fome de realidade” tem eclodido
nos Ultimos anos, um apetite voraz que incita ao consumo de vidas alheias e reais.
Os relatos desse tipo recebem grande atengdo do publico: a ndo-ficgdo floresce e
conquista um terreno antes ocupado de maneira quase exclusiva pelas histdrias de
ficcdo. (Sibilia, 2008, p.34 apud Guimaraes, 2011, p.40)

Temos na televisdo e no radio inimeros programas que expdem a rotina de pessoas
reais, discutem seus problemas e mostram sua intimidade para milhdes de espectadores. Um
exemplo que comprova essa “fome de realidade” descrita por Sibilia ¢ o sucesso dos
programas em formato de reality show. Mas é na internet que essa exposi¢do da intimidade

alcanca o seu auge.

Nas redes sociais, grande parte do conteudo que é postado pelas pessoas tem relacédo
com suas vidas pessoais, 0 que estdo fazendo, como estdo se sentindo e outros tipos de
informacdes que elas podem deixar acessiveis apenas aos seus amigos ou a todos 0s usuarios
da rede. Bauman trata essas redes como espécies de confessionarios virtuais, usando 0s

adolescentes como exemplo:

Os adolescentes equipados com confessionarios eletronicos portateis sdo apenas
aprendizes treinando e treinados na arte de viver numa sociedade confessional — uma
sociedade notéria por eliminar a fronteira que antes separava o privado e o publico,
por transformar o ato de expor publicamente o privado numa virtude e num dever
publicos [...] (BAUMAN, 2008, p. 9)

Dessa forma, quando os artistas estdo presentes nas redes sociais, grande parte do
contetdo que eles postam séo situacfes de bastidores e partes da sua rotina de trabalho e vida
pessoal, um contetdo que sempre foi alvo de curiosidade por parte dos fas e que, com a

internet, passa a ser muito mais acessivel.



34

g_ Anitta

&3 Alfredo

Curtir - Comentar - Compartilhar

¢ 81.778 pessoas curtiram Principais comentarios ~
isso

[ 654 compartilhamentos

Betynha Betinha tua cara annita (3
Curtir - Responder - &3 186 - 22 de setembro as

i) 51Respostas

Alexandre Laranjeiras Anitta Gostosa Linda,
¥y quero uma noite de amor com vocé.
Curtir - Responder - £479 - 22 de setembro as

J 22 Respostas

Maria Stoessel Vou Contar uma Historia , uma
n Historia Real uma Garota tava na Rede Social
do Facebook Dela , Quando Viu um
Comentario falando: - Se Vocé Néo Curtir o
Comentario Sua Mae Morrera amanha !

Ela ndo Curtiu , Passou um dia e a Mae dela
Morreu quando estava... Ver mais

Figura VIII: Foto publicada no facebook da cantora Anitta, mostrando seu cachorro de estimagéo.?
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Figura IX: Foto publicada no Instagram da cantora Claudia Leitte mostrando marido e filhos®

Nas fotos acima, por exemplo, temos uma foto do cachorro da Anitta. Apesar da foto
ndo mostrar o trabalho da cantora e ndo estar fazendo a divulgacdo de nenhum dos seus
produtos, ela é importante porque mostra parte do intimo da cantora — seu animal de
estimacdo — chegando a mais de 80 mil curtidas. O mesmo acontece com a foto de Claudia
Leitte no Instragram.

8 Fonte: www.facebook.com/AnittaOficial/photos/pb.162731380454099.-
2207520000.1414954284./801795946547636/?type=3&theater.
% Fonte: http://instagram.com/p/uECLgTHDBk/?modal=true.
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Esse tipo de publicacdo por parte dos artistas reforca o conceito de identificagdo —
projecéo de Edgar Morin em “Cultura de Massas no Século XX — Neurose” (2002). Quando o
artista publica fotos de sua vida particular ou realizando alguma atividade “comum” como ir a
praia ou ao cinema, faz com que o publico se identifique com tais situacGes, mostra que 0

artista também ¢ “gente como a gente”.

Ao mesmo tempo, também ocorre por parte do publico a projecdo, que é o desejo de
ser igual ao artista e de viver da mesma forma que ele. Por isso, muitas vezes o publico copia
(mesmo que inconscientemente) os trejeitos, modo de se vestir e outras caracteristicas dos

artistas, que se tornam exemplos a serem seguidos.

L .

&

MC Nego do Borel

Ligando minha moto um pouco, se ndo enferryja... (&
&)

o 5.035 pessoas curtiram isso Atividade recente v
[3 17 compartiihamentos

Diego Silva Humildade de 500 cc A
j Curtir - Responder - 2 de

Diego Costa quantas cilindradas &
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| Maria Eduarda Santos VG subir na garupa ()
Curtir - Responder t as 22:35

iﬁ Alex Paulo Vc merecer mais parca

Curtir - Responder

Kevin Ssqueiira ta robando o bolsa familia (2
Curtir - Responder - &3 1

A\ Camila Maria lindoooc0000o @)
) Curtir - Responder

Figura X: Foto publicada no perfil de Nego do Borel*°

Outra reacdo gerada por essa presenca dos artistas nas redes sociais é a de uma suposta
intimidade. Um seguidor, apdés algum tempo seguindo seus artistas favoritos acaba
conhecendo mais sobre as suas vidas, seus costumes e seus jeitos - lembrando que esse “eu”
postado pelos artistas ndo necessariamente representa o que eles realmente séo, e sim o que

eles acham conveniente mostrar.

Desta forma, o seguidor passa a considerar esses artistas como parte de seus amigos
daquela rede, tendo uma sensagdo de que conhece aquelas pessoas como se fossem intimos.
Esse tipo de sentimento acaba aumentando o vinculo do artista com o publico, que se torna

mais fiel.

10

Fonte:
https://www.facebook.com/originalnegodoborel/photos/a.521498437861416.121778.404166836261244/893143
344030255/?type=3&theater.
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4.3. Interacédo

Com a presenca dos artistas nas redes sociais, veio a possibilidade de interacdo direta
deles com o publico. Esse contato, que antes acontecia apenas nas ruas e nos camarins,
ganhou mais um espaco para acontecer.

Com o boom inicial das redes sociais, uma pratica muito comum entre os muasicos que
se destacavam na internet eram as transmissdes via Twiiter, chamadas de Twitcam. Nessas
transmiss@es, os artistas ficavam online com a webcam ligada e com o Unico objetivo de
interagir com os fas: respondiam perguntas, mandavam beijos e tocavam musicas que eram

pedidas.

Wlivestream

< || 06:47

Figura XI: Twitcam com o cantor Fiuk™

Esse tipo de contato com os fas teve o seu auge em 2010 e foi muito importante para
varios artistas. Hoje essa atividade, apesar de ndo ser mais tdo comum, ainda € feita por varios
artistas. E, além da Twitcam, eles também utilizam o Google Hangout, que tem um formato
parecido (um pouco melhor do que o da Twitcam) e acontece através do Google Plus e do
Youtube.

Uma iniciativa do Facebook para estreitar esse contato entre artistas e pablico é o Face
to face, que sdo eventos criados pelos artistas em parceria com o préprio Facebook para

interacdo direta com os fas. A primeira a participar no Brasil foi a cantora Anitta, e esse tipo

! Fonte://twitcam.livestream.com/3aq0g.
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de encontro, que ja vinha sendo feito nos Estados Unidos, vem fazendo sucesso também no
Brasil. No exemplo abaixo, no Face to face com Claudia Leitte, ela recebeu mais de 44 mil
perguntas e 199 mil curtidas — 0 que pode ser considerado um 6timo numero quando

comparamos as outras postagens da cantora naquele periodo.

rguntas, galera! perguntem nos

Descurtr - Comanar - Compartingr

5 VOCE e Quiras 193.533 pass03s curtvam Iss0. Principas pargumias ~
Figura XI1: Face to Face com Claudia Leitte'?

Mesmo sem saber se é de fato o préprio artista que estd interagindo (esse trabalho
também pode ser feito pela sua equipe), inUmeros fas enviam mensagens em busca de uma
resposta. Essa interacdo acaba movimentando os perfis do artista, 0 que garante uma maior

divulgacdo nas redes.

Muitos artistas sdo reconhecidos por usarem bastante seus perfis para interagdo com o

publico. No perfil do cantor Luan Santana no Twitter, por exemplo, segundo o site Tweetstats,

12 Fonte: https://www.facebook.com/ClaudiaL eitte/posts/10152385589952201 ?theater.
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28,57% de todos os tweets dele sdo repostas a outros tweets. Além disso, 8,86% de todas as

mensagens sdo RT’s, que € quando ele replica uma mensagem de outro usudrio.

Replies To (@'s — 28.57% of total tweets)

Hivetesangalo

@rodrigo_berton
Zluanmypassione
@Hospiciiols

BFc_VemMeAmar__
FELS5_MeFazFeliz
E5onho__LS
Eportiluan
Eheartforiuan

EFCSinaiissc

(==
5]
e
=1

Figura XlIl: Quantidade de Replies no Twitter do cantor Luan Santana®

Esse contato, além de ser importante para fidelizar mais o publico, também pode servir
para aproveitar todo o potencial dos fas para novas criagdes da banda. Um dos melhores
exemplos que podemos citar ¢ o do Teatro Magico com a sua musica “O que se perde
enquanto os olhos piscam”, que foi uma das primeiras musicas cocriadas com os fas no Brasil
através na internet. O proprio tema e titulo da musica vieram de sugestBes de fas, e o vocalista
do grupo, Fernando Anitelli, pediu que os fas enviassem contribuicdes para a letra da cangéo
através do Twitter e Orkut. E o resultado, segundo o proprio grupo, é que a musica é uma das

mais baixadas e pedidas nos shows.

Ja em 2014, outra iniciativa desse género surgiu através do grupo Jota Quest e da
SKY. Em uma acgdo comercial da empresa, foi criado um site da SKY para a criagdo de uma
nova musica do Jota Quest com o tema de futebol (lembrando que em 2014 tivemos a Copa

do Mundo no Brasil) totalmente feita com a ajuda dos internautas.

3 Fonte: http://www.tweetstats.com/status/luansantana.
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Figura XIV: Acéo comercial fez Jota Quest criar mdsica com internautas™

O processo durou cerca de 4 meses e foi dividido em 4 etapas: ritmo, melodia, tema e
letra. A cada etapa, 0s internautas enviavam sugestdes para a musica. As melhores eram
selecionadas e ficavam disponiveis para votacdo do publico. Ao todo, foram mais de 600
sugestdes e mais de 176 mil votos. Mesmo que a musica ndo tenha virado de fato um hit, foi

uma experiéncia importante para a banda e para os seus fas.

4.4. Contelido

Para falar desse item, vamos comecar analisando o exemplo de duas candidatas do
programa televisivo The Voice Brasil 2014, da TV Globo: a Nond Lellis e a Priscila Brenner.
Em uma das fases do programa, dois ou trés candidatos cantam juntos em uma batalha - onde
um deles é escolhido como vencedor. Na semana da batalha entre essas duas cantoras, o video
delas foi 0 mais visto no site do programa.

Fazendo uma rapida pesquisa na internet sobre a Noné Lellis, é possivel ver que ela ja
possui site, perfil no Facebook, canal de videos no Youtube, além de perfis em sites mais
especificos, como o ask.fm. Dentre os conteidos que ela disponibiliza na rede temos mdsicas,
clipes, informacdes sobre a carreira e uma grande interagdo com os fas. O fato de ela ter
participado do The Voice Brasil, aliado ao contetdo que ela tinha disponivel online,
provavelmente fez com que ela conquistasse um bom ndmero de novos seguidores e fés do

seu trabalho.

! Fonte: http://skylive.sky.com.br/#/social-hit.
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Por outro lado, analisando a outra cantora que foi para a batalha, a Priscila Brenner,
vamos perceber que a presenca dela na internet ndo é bem planejada. Além de ndo ter um site,
ela ndo tem muito conteudo disponivel nas redes sociais. O que € mais agravante é que ela
ndo tem mausicas na sua pagina oficial no Facebook além das que ela cantou no programa. Ou
seja, se alguém quiser conhecer mais o trabalho dela através da internet, vai acabar se
frustrando. Desta forma, ela perde a oportunidade de conseguir fas pela internet e passa a
depender apenas das apari¢cGes na TV, onde corre o risco de ser esquecida apds o termino do

programa.

Ou seja, é imprescindivel que o perfil do artista tenha uma boa divisdo de tipos de
conteddo e uma periodicidade de postagens bem calculada. E quando falamos de artistas que
ainda estdo buscando seu espaco, a atengdo nesse aspecto precisa ser redobrada, pois pode
significar o sucesso de uma carreira. A internet € o primeiro lugar onde as pessoas irdo
procurar mais informacgdes sobre um artista que viram na TV, radio ou em algum show e
acabaram gostando. Se esse artista tiver um bom conteudo disponivel, é possivel que acabe

ganhando novos fés.

Através das redes sociais os artistas também podem conseguir publico para os seus
shows. O trabalho de ficar constantemente acessando o site do artista ou das casas de show
para ver a agenda ndo é feito por todos os fas e, quando é feito, nem sempre possui uma
frequéncia definida. Por isso, muitas vezes é através dos posts de agenda que os fas ficam

sabendo da possibilidade de assistir ao show de determinado artista ou banda.
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Outro tipo de contetido que ndo pode faltar nas paginas do artista sdo as musicas. A

rede social configura-se como um dos melhores locais para impactar as pessoas com musicas,

que véo desde os grandes sucessos do artista até lancamentos e versdes exclusivas (acusticas,

ao Vvivo, etc.).

Um bom exemplo de lancamento de musica pela internet que podemos citar € o da

musica “Abana”, do cantor Leo Santana. Para o lancamento, ele disponibilizou a musica para

download no seu site e colocou posts nas redes sociais convidando as pessoas a escutarem. O

diferencial nesse lancamento foi a publicacdo de uma série de videos no Instagram do Léo

Santana com outros cantores e artistas cantando sua musica. Essa foi uma estratégia criativa

para fazer com que as pessoas escutassem a mesma musica varias vezes - disponibilizando ela

de maneiras diferentes.

15 Fonte: https://www.facebook.com/MichelTelo/photos/pb.401295836613504. -
2207520000.1415925960./725933990816352/?type=3&theater.
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Figura XVI: Video postado no Instagram do cantor Léo Santana para divulgar sua nova masica.*®

O que também desperta a curiosidade das pessoas € a publicacdo de contetido de
bastidores, mostrando a rotina dos artistas e dando mais informagdes sobre a producdo dos
seus trabalhos (musicas, clipes, turnés). Alguns artistas foram um pouco mais além e
passaram a produzir programas especiais para a internet mostrando como sdo suas rotinas e
descrevendo os bastidores da producdo de suas musicas. E o caso, por exemplo, do grupo

Sorriso Maroto, da Mc Marcelly e do Dennis DJ.

Figura XVII: Websérie “De Rolé com Mc Marcelly” no YouTube'’

Como ja falamos anteriormente, € importante que o artista estimule a participacdo dos
seus fas e seguidores nas redes, j& que eles também sdo grandes responsaveis pela divulgacéo

nessas plataformas. Sendo assim, muitos artistas, além de postar suas agendas, colocam

16 Fonte: http://instagram.com/p/ulgUUoOlSa/?modal=true.
7 Fonte: http://www.youtube.com/watch?v=C_CT9fn_6dY &app.
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também avisos para seus seguidores postarem hashtags (palavra ou frase precedida pelo
simbolo #) nas redes. Dependendo da mobilizacdo dos internautas, esses artistas acabam
ganhando destaque nas redes e podem chegar aos assuntos mais comentados do Twitter (0s
Trending Topics), por exemplo. Além disso, muitas premiacfes agora possuem categorias de
voto popular pela internet. Para almejar esse tipo de premiacdo o artista precisa usar suas
redes para pedir o apoio de seus seguidores.
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Figura XVI11: Post no Facebook do Luan Santana divulgando votagdo para prémio*®

Para artistas independentes, as redes sociais também sdo Otimos canais para
divulgacdo de projetos de Crowdfunding (financiamento coletivo) para gravacdo de CDs,
DVDs e realizacdo de shows. O cantor Leoni, que ja passou por gravadoras e depois preferiu

seguir sua carreira de forma independente, faz uso desse tipo de estratégia.

'8 Fonte: https://www.facebook.com/luansantana/photos/pb.165669036820327..-
2207520000.1416147572./790757740978117/?type=3&theater.
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Figura XIX: Post no Facebook do Leoni pendido colaboracéo dos internautas.*®
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Uma maneira de incentivar os seguidores que interagem e divulgam o artista é pensar

em maneiras de premia-los por essas participacdes. Por conta disso, muitos artistas

compartilham no Twitter mensagens de seus seguidores (0 que € uma forma de retribuicéo,

pois o perfil do seguidor aparece no Tweet do artista) e fazem promogdes através das redes.

Os prémios vao desde postagens dedicadas aos seguidores até ingressos para shows e idas ao

camarim.

E O Teatro Magico

ey -
1- Siga @oteatromagico

2 - Grave um video criativo cantando uma
musica d'O Teatro Mdgico

3 - Poste no seu Instagram

4 - Na legenda da foto, coloque 2 tags:
#TMI1AnoseEU e a tag da cidade onde voceé vai
ver o show de aniversario de 11 anos da banda
(#PortoAlegre; #RiodeJaneiro; #BeloHorizonte
ou #SaoPaulo). I

S - Ndo esqueca de abrir seu album no Instagram

EH Felipe Gomes MOMENT

=

Figura XX: Promog&o do grupo O Teatro Magico®

19 Fonte: https://www.facebook.com/LeoniOficial ?fref=ts.
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4 Paula Fernandes
Y
o it

Boa tarde, pessoall

Quer aparecer aqui, na pagina oficial do Facebook da
cantora Paula Fernandes?

E s6 tirar uma foto com o novo CD e DVD “Encontros
Pelo Caminho” e postar no Twitter usando a
#EncontrosPeloCaminho até sexta-feira, dia 07!
Vamos criar um album com todas as fotos!

A nossa mineirinha ja esta na brincadeira! \o/

#PaulaFernandes #EncontrosPeloCaminho
Curtir - Comentar - Compartilhar

4 65.149 pessoas curtiram Principais comentarios »
iSS0.

_wld
X

Figura XXI: Promogao da Paula Fernandes®

[ 833 compartilhamentos

Com esse tipo de conteddo postado pelo Teatro Méagico e Paula Fernandes, por
exemplo, além de estimular - e premiar - a participacdo dos seguidores, 0s artistas ainda
divulgam na rede social a sua turné e o seu CD e DVD (respectivamente), fazendo isso de
uma forma diferenciada. No caso da Paula Fernandes, além da divulgacdo ainda existe o
incentivo direto para a compra do CD e DVD, ja que para participar da promog¢do a pessoa

precisava postar uma foto com eles.

20 Fonte:
https://www.facebook.com/oteatromagico/photos/a.214103940622.264753.74368940622/10154807088220623/?
type=1&theater.

2! Fonte: https://www.facebook.com/OficialPaulaFernandes/photos/ph.433953520005784.-
2207520000.1416149868./787292714671861/?type=3&theater. Acesso em 16/11/2014.
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CONSIDERACOES FINAIS

Desde o seu surgimento, a internet foi (e estd sendo) responsavel por inlimeras
revolugdes. E com a musica ndo foi diferente. A internet modificou completamente a forma
de produzir, escutar, distribuir e consumir musica. Essas mudancas afetaram o mercado
inteiro, enfraqueceram estruturas que estavam consolidadas e abriram novos caminhos e

oportunidades que antes jamais poderiam ser imaginadas.

Quando falamos de masica no Brasil, precisamos admitir que ainda vivemos em uma
cultura marcada pelos grandes hits, onde uma pequena lista de musicas e artistas € escutada
pela grande maioria da populagdo. Essa lista conta com uma curadoria dos grandes meios de

comunicacdo e das grandes gravadoras, chamadas de majors.

Porém, temos agora na internet o inicio de uma chance para o surgimento de novos
artistas e para o fortalecimento dos artistas de nicho. O conceito de sucesso esta se
modificando e estamos assistindo a confirmacdo de que o mundo ndo conhecera mais artistas
que cheguem ao patamar de estrelas mundiais absolutas como Elvis Presley, Beatles e
Michael Jackson. Embora pareca uma afirmacgédo desanimadora para muitos, isso significa que

a atencdo do publico esta sendo compartilhada com um numero cada vez maior de artistas.

E a previsdo, em longo prazo, é que o mercado musical deixe de ser formado por
poucos artistas tocando para muitos e caminhe para uma realidade com muitos artistas
tocando para publicos cada vez mais especificos. E evidente que ainda teremos mdsicas que
irdo se destacar, mas esses sucessos terdo que dividir espagos com inimeras outras masicas no

gosto musical de cada um.

O espaco fisico das lojas e o tempo das emissoras de TV e radio deu lugar ao espago e
tempo ilimitados da internet, que possui uma capacidade de armazenamento de informacoes
que beira o infinito. Desta forma, passou a ser viavel economicamente o surgimento e
manutencdo de carreiras de artistas de baixa expressdo e que destinam seu trabalho a minorias

(os nichos).

O publico, além de receptor, passou a assumir lugar de produtor e formador de
opinido. Passou a ter voz, lancar tendéncias e participar mais ativamente da formacéo da cena
musical. Os integrantes dessa cena, que antes vinham de cima parar baixo (dos grandes meios

para o publico), passaram a vir também debaixo para cima. Sendo assim, os grandes meios de
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comunicacdo, ao invés de apenas lancar os artistas que viriam a ser sucesso, também

passaram a absorver artistas e estilos ja consagrados entre o publico.

O artista passou a ser enxergado de outra forma por parte do publico. Antes tidos
como deuses intocaveis, 0s artistas passaram a ser cada vez mais humanos. A internet e as
redes sociais quebraram inumeras barreiras e os artistas ficaram cada vez mais proximos do
publico. O publico passou a ter acesso a uma quantidade enorme de informacgdes e contetdo
dos artistas.

As redes sociais passaram a ser locais indispensdveis para todos os artistas,
configurando-se como um canal jamais antes visto para se atingir o publico — uma forma
teoricamente mais “democratica” e “justa”. Artistas e fas passaram a interagir diretamente
através das redes e o relacionamento entre eles passou a ser cada vez mais intenso e
representativo. Além de idolo, o artista passou a assumir para o publico a figura de um amigo,
uma pessoa que ele acompanha de perto, sabe da rotina em detalhes e tem conhecimento,

inclusive, de informacGes intimas.

Sendo assim, na atual conjuntura, é extremamente importante para o artista e para
todos que cuidam de sua carreira, destinar uma atencdo especial a sua presenca no ambiente
online e & maneira como essa presenca é administrada. E possivel usar esse meio para atingir
novos fas, fortalecer o vinculo com eles e fazer com que eles colaborem com o seu trabalho. E
o relacionamento com o publico via internet, que se modificou tanto ao longo desse tempo,

agora pode ser a chave para a ascensao e manutencao da carreira de muitos artistas.
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CURRICULO

THIAGO CARVALHO CALDAS

Formagao

Escolaridade
Formacao superior (cursando).

Formacgao escolar fundamental (10 grau) e média (20 grau)
Ensino Fundamental e Médio, Colégio Paraiso (dezembro/2008) - concluida.

Graduagao
Publicidade e Propaganda, Universidade Federal Fluminense - cursando.

Historico profissional

1 ano em empresa de grande porte no segmento Imprensa e Comunicagao

Assistente de Marketing/ Promogdes da Radio Globo

Controle de brindes e atendimento aos ouvintes premiados; produgao de textos para
promocao e programacao; controle da distribuicdo de ingressos para shows; criagdo de
promocdes; realizacdo de promogdes e eventos internos e externos, diurnos e noturnos;
contato com fornecedores e produtores de eventos.

2 anos e 11 meses em empresa de grande porte no segmento Imprensa e Comunicagao
Assistente de Marketing/Promogées da Radio BEAT98

Controle de brindes e atendimento aos ouvintes premiados; producdo de textos para
promocdo e programacao; controle da distribuigdo de ingressos para shows; criacdo de
promocdes; realizacdo de promogdes e eventos internos e externos, diurnos e noturnos;
contato com fornecedores e produtores de eventos.

5 meses em empresa de grande porte no segmento Imprensa e Comunica¢do

Estagiario de Marketing e Promog¢odes do Sistema Globo de Radio

Acompanhar: o controle de brindes e o atendimento aos ouvintes premiados; a producdo de
textos para promogao e programacao; o controle da distribuicdo de ingressos para shows; a
criagdo de promogOes; as promogdes e os eventos internos e externos, diurnos e noturnos.

2 meses em empresa de médio porte no segmento Telemarketing / Call Center

Auxiliar de cobranga

Suporte ao atendimento aos clientes, negociagdao com inadimplentes, atualiza¢cdo cadastral e
transmissdo de fax.
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