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RESUMO

Durante os Ultimos anos, sobretudo apds o isolamento social e a pandemia do
covid-19, houve um aumento satisfatorio no consumo de midia fisica na musica,
em especial, os discos de vinil — apesar da principal forma de escutar musica na
década de 2020 serem as plataformas de streaming. Entende-se que o disco de
vinil e a midia fisica na muasica nunca morreu, apenas se transformou em um
produto nichado e encontrado em sebos. Porém, o aumento também ocorre
devido aos novos fas de musica, que dialogam nas redes sociais, pertencem a
comunidades online e utilizam dos discos como ato de posse e colecionismo. A
partir desta discusséo, foi desenvolvido um projeto de um clube de assinatura de
disco de vinil para o portal “Tenho Mais Discos Que Amigos!”, a qual, tem uma
comunidade online com ambos os publicos do LP, mas ndo possuem nenhum
produto offline. Logo, foi desenvolvido um briefing seguindo um embasamento
tedrico e de analise do portal e do mercado; continuando atraves da construcao
de um prototipo do kit do clube, incluindo o disco de vinil e brindes. O trabalho
teve como resultado um produto que converte uma comunidade engajada nas

redes sociais em vendas offline, assim como os artistas da musica.

Palavras-chaves: Publicidade, Fandom, Disco De Vinil, MUsica, Redes Sociais

Online



ABSTRACT

In recent years, especially after social isolation and the Covid-19 pandemic, there
has been a satisfactory increase in the consumption of physical media in music,
especially vinyl records - despite the fact that the main way of listening to music
in the 2020s is through streaming platforms. It's understood that the vinyl record
and physical media in music never died, it just became a niche product and was
found in thrift stores. However, the increase is also due to new music fans, who
interact on social networks, belong to online communities and use records as an
act of possession and collecting. Based on this discussion, a vinyl record
subscription club project was developed for the "Tenho Mais Discos Que
Amigos!" portal, which has an online community with both LP audiences, but no
offline products. A briefing was then developed following a theoretical basis and
analysis of the portal and the market; continuing with the construction of a
prototype of the club kit, including the vinyl record and gifts. The work resulted in
a product that converts a community engaged in social networks into offline sales,

just like the music artists.

Keywords: Advertising, Fandom, Vinyl Record, Sales, Social Networks
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1 INTRODUCAO

A evolucdo da tecnologia marca o consumo da musica. As cerimdnias na
Grécia Antiga cercadas por musica ao vivo evoluiram para as gravacdes em
vinis, K7, CDs e, atualmente, plataformas de streaming. ApOs o surgimento da
pirataria e das vendas digitais de musica, o consumo deixou de ser uma
mercadoria e se transformou em uma prestacao de servico: “O consumidor
passa a ter acesso temporario as musicas, € ndo mais a posse - o chamado
paradigma pos-posse “(SINCLAIR; TINSONT, 2017). Logo, a musica entrou no
ritmo do século XXI, onde “o acesso € mais valioso do que a propriedade”
(HAGEN, 2015, p. 628). Porém, complexificando as tendéncias de mercado, um
fendbmeno curioso cercou a industria musical nos Ultimos anos: um aumento
repentino de consumo de midia fisica com um retorno significativo nas vendas

de cds e vinis.

Segundo a Federacao Internacional da Indastria Fonografica, houve um
aumento de 139% de vendas de CDs no Brasil no ano de 2021 (PEREIRA,
2022). Levando em consideragao que atualmente existem 5 grandes plataformas
de streaming no pais (Spotify, Apple Music, Amazon Music, Deezer e Youtube
Music), com diversas vantagens (como catalogo quase “infinito”, disponivel em
diversos aparelhos, musicas disponiveis para download, com o valor de cada
mensalidade sendo o mesmo que a média do preco de um CD e oferecendo uma
quantidade infinitamente maior de musicas), vale perguntar: quem S&80 0S
consumidores de midia fisica? Quais sdo seus padrbes de consumo e por que

ndo consomem somente no digital?

Os principais consumidores de midia fisica hoje sdo os chamados fas. A
palavra “fa” tem origem na palavra latina “Fanaticus” e esta relacionado em ser
obcecado por algo maior. Para Henry Jenkins, fds s&o consumidores que
também produzem, leitores que também escrevem, espectadores que também
participam (1992, p.208).

Até os anos 2000, a relacdo de artistas e audiéncia era alimentada pela

televisdo e pelas grandes revistas. Uma matéria na revista Caras ou uma
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participagdo no Arquivo Confidencial no Domingdo do Faustdo, antigo e
tradicional programa da Rede Globo, aproximava e construia a relacdo entre
cantores e fa, aumentando os fas-clubes e as vendas de discos. Porém, com a
ascensdo das redes sociais online como Twitter, Facebook, Instagram e
Youtube, a discussdo e o relacionamento dos "fandoms” - comunidades que
gravitam em torno de uma peca central, que pode ser um influenciador, um
cantor, uma marca, ou qualquer outro icone que consiga juntar fas em torno de
si (VERAS, 2021) — com os seus idolos ocuparam as telas dos computadores e

celulares.

Segundo o jornalista Tony Aiex e o empresario Anderson Monteiro
Ramalho (2022), o género “pop” € um dos principais responsaveis por esse
retorno da midia fisica. Os fas de pop dos anos de 2020 sdo marcados pelo uso
da internet e das redes sociais como espacos de discussdo, propagacao e

colaboracdo da arte com os seus respectivos idolos.

Além do pop, o presidente da gravadora Universal Music, Paulo Lima, disse
em 2019 que o rock classico também se destaca no consumo de midia fisica,
com edicbes de colecionadores para estandes. Inclusive, muitos fazem parte de
“clubes de vinil”, que recebem em casa um vinil por més através de assinaturas

e discutem o album em chamadas de video no “Zoom” ou “Google Meet”.

Para comprovar e entender esse fendbmeno do mercado o trabalho tem
como obijetivo geral construir um projeto de Clube de Assinatura de Vinil para o
portal Tenho Mais Discos que Amigos, incluindo a parte de planejamento e
grafica. Para isso, foram tracados como objetivos especfficos: a) Estudar o
retorno da midia fisica voltada ao nicho de fas de musica no contexto brasileiro
contemporaneo; b) Verificar estratégias de marketing na construcdo de
comunidades e fandoms relacionados ao nicho e c) Entender as necessidades
e os detalhes mercadoldgicos para a criagdo do Clube de Assinatura de Vinil do

portal “Tenho Mais Discos que Amigos!”.

Com o retorno do consumo de midia fisica no auge da popularidade da
internet, o projeto € importante para as gravadoras entenderem as demandas
dos artistas e fas em projeto de langamento de album — em relacdo a fatores
como: a necessidade de um CD ou vinil, o tamanho da comunidade online e as

estratégias mais eficazes que devem ser utilizadas. Para os novos artistas, a
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pesquisa se torna valiosa para construirem suas carreiras e entender as
estratégias de marketing para criacdo de suas comunidades e lancamento de

discos.

Deve-se destacar o fato do projeto pratico ser inspirado e feito para o portal
“Tenho Mais Discos Que Amigos!”. Um dos maiores portais de musica do Brasil,
com mais de 4 milhdes visualizacbes mensais somente no site e mais de 20
milhdes impressdes por més no Instagram. O “TMDQA!” possui uma comunidade
engajada na rede social, correspondendo um engajamento acima da média do
nicho de musica. Apesar da forte presenca no mundo virtual, ocupando a maior
parte dos espacos nas redes sociais e midias digitais - Instagram, Facebook,
Twitter, Website, Youtube e nas maiores plataformas de audio com playlists e
podcasts - 0 site converteu poucas vezes seus nimeros online em produtos e
negocios offline. Apenas em 2017, com um festival de musica em Brasilia e um
lancamento de uma colec&o de camisas pela Chico Rei. Logo, a criagéo do clube
de assinatura de vinil para a marca se torna inovadora e uma proposta
potencialmente viavel e lucrativa, pois permitiria fidelizar ainda mais sua

comunidade online e impulsiona-la para novos publicos.

Também deve-se destacar que o trabalho é importante para o mercado
publicitario compreender como converter discussdes online em vendas offline.
Afinal, um artista também é uma marca e as musicas sdo produto, logo, as
estratégias e informacdes podem contribuir para qualquer setor ou servigo.
Portanto, o trabalho é relevante para a comunicacdo como um todo, na qual,
busca entender e compreender como utilizar a internet e as comunidades criadas
para venda de produtos e posicionamento de marca, em especial, produtos

musicais.

O trabalho se estrutura em trés capitulos. Inicialmente, é conduzida uma
pesquisa bibliografica para obter informacdes sobre marketing, gestdo de marca,
vendas de midia fisica e digital de musica, criacdo de comunidades de fas e
cultura de fas. O primeiro capitulo investiga a histéria do consumo de mdusica e
o ressurgimento das vendas de midia fisica, utilizando fontes como a IFPI e
noticias de portais diversos, além de artigos cientificos para entender o mercado
da musica digital. O segundo explora a relacdo entre fas, suas comunidades

online e offine e analisa as estratégias utilizadas por artistas e marcas para a
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conversao em vendas. O terceiro capitulo detalha a criacao pratica de um clube
de assinatura de vinil, desde a analise de dados do portal que a baseou até a
criagéo da marca e dos produtos. O trabalho tem como referéncia outros clubes,
como o Noize, modelos de briefing seguindo a obra “Briefing: a gestao do projeto
de design” (2008), além de contar com artigos voltados para design e construgao
de embalagem. O projeto se encerra com a montagem fisica do protétipo do

clube, incluindo vinil, case e brindes relacionados.
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2 O RETORNO DA MIDIA FISICA NA MUSICA NO AUGE DAS
PLATAFORMAS DIGITAIS

Ao longo dos anos o consumo de musica evoluiu de diversas formas:
fonografo, gramofone, discos, fita cassete, compact-disc, mp3 e plataformas de
streaming. Apesar de cada formato ter sempre 0s seus momentos mais altos de
consumo e quedas também, atualmente ocorre um retorno e um ndmero alto de
vendas e producdo das midias mais tradicionais, como os CDs, a fita cassete e
sobretudo, os discos de vinil. Neste capitulo, abordaremos a evolucdo do
consumo de musica, colocando em foco o retorno mais atual dessas midias

fisicas.

2.1 A evolucéo do consumo de musica

O consumo de musica s6 ocorre devido a evolugdo tecnolégica. Sem a
tecnologia, a muasica popular ndo existiria em sua presente forma (JONES, 1992
p.1). Antes das formas de gravacédo, o consumo de musica era feito somente em
festividades e em apresentacdes ao vivo. Acredita-se que as primeiras formas
de expressfes musicais eram o0s gritos e palmas dos Neandertal, sendo as
sonoridades do corpo humano as primeiras formas de expressdes musicais. E
possivel que o ritmo advindo do corpo tenha sido imitado pelo primeiro
“‘instrumentista”, percutindo um tronco com pedacos de madeira, criando dessa
forma o primeiro instrumento musical. (GOHN, 2001, p.2)

A partir da evolugdo da humanidade, com as construgbes de instrumentos
musicais, as apresentacfes ao vivo costumaram a ser rotineiras e diversos
inventores colaboraram para a construcdo da mdusica, entre eles, Thaddeus
Cahill e Leon Theremin. Porém, o primeiro registro de musica gravada foi em
1877, quando Thomas Eddison registrou e apresentou o fondgrafo (figura 1), na
qgual era capaz de gravar e reproduzir um som. O principal objetivo do fonodgrafo
era realizar gravacdes para estudos de acusticas e nao tinha pretensdes de

audios comerciais.

Antes do fondgrafo, houve um conjunto de inven¢gdes que tentaram
cumprir a gravacdo de forma mecénica usando para tal as \ibragbes
sonoras. O caso do vibroscépio inventado por Thomas Young, que foi
o primeiro a traduzir as vibragcdes sonoras sob representacdo grafica
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analdgica utilizando, para o efeito, como meio um cilindro, ou do
fonoautégrafo inventado por Leon Scott, o qual utilizava ja um sistema
semelhante ao que Viria mais tarde a ser utilizado pelo fonégrafo de
Edison: um cone acustico para captar o som e fazer vibrar um
diafragma localizado no final do cone. Sob a vibragdo do diafragma
uma agulha gravava sinais num cilindro que representavam as ondas
sonoras que se propagavam no ar. (ANDRADE, 2014, p.1)

Figura 1: Thomas Edison e o seu fonografo

Fonte: https://history.uol.com.br/hoje-na-historia/thomas-edison-anuncia-sua-primeira-grande-

invencao-o-fonografo

Em 1886, Alexander Graham Bell panteava o Grafofone (figura 2), o qual
tinha um papeléo revestido de cera. Também um sistema que amplificava a
reproducdo atraves de um jato de ar comprimido, assim como um mecanismo
gque permitia que o cilindro fosse acionado em rotagdes diversas (GOHN, 2001).
Com o lancamento de Grafofone, Edison lancou uma nova versdo do fonégrafo

e apresentou na Exposicao Universal de Paris.

Figura 2: Grafofone

Fonte: https://manualdousuario.net/historia-ouvir-musica/


https://history.uol.com.br/hoje-na-historia/thomas-edison-anuncia-sua-primeira-grande-invencao-o-fonografo
https://history.uol.com.br/hoje-na-historia/thomas-edison-anuncia-sua-primeira-grande-invencao-o-fonografo
https://manualdousuario.net/historia-ouvir-musica/
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A evolucdo da tecnologia possibilitou Emile Berliner criar o gramofone em
1887 (figura 3), que tinha a funcédo inédita de registrar o som em discos metalicos
a partir da gravacdo de uma master — com apenas uma gravacao, poderia se
produzir em alta escala e, por isso, o gramofone e o0s discos foram

revolucionérios na industria fonografica.

O processo de duplicacdo de Berliner abriu o caminho para a musica
gravada como nds a conhecemos agora, em que permitiu que a mesma
performance fosse transferida economicamente e com pouca ou
nenhuma perda de fidelidade para centenas e milhares de discos
(JONES, 1992, p.25)

Com a possibilidade de gravacao e reproducéo, durante todo o século XX,
o consumo de musica se transformou de diversas formas. Apds a Primeira
Guerra Mundial, o radio se tornou um eletrdnico popular e concorrente dos
gramofones no consumo de musica. Também houve novas tecnologias para
gravacdo de audios e no final dos anos 1940 o fonografo acustico se tornou
elétrico: com o processo de microssulcos desenvolvido pela Columbia Records
e pela RCA, em 1948 surgia o disco moderno (LP) (GOHN,2001).

Figura 3 Emile Berliner e o gramofone

Fonte: https://noinvento.blogspot.com/2011/08/gramafone-e-vitrola.html

O padrédo de consumo de musica era através do discos de 78 r.p.m
(rotacdes por minuto), que gravava apenas 4 minutos em cada lado. Com o LP
(long play — longa duragao), houve uma revolugdo que possibilitou cerca de 23

minutos em cada lado. Outro fator importante que o disco moderno trazia era a


https://noinvento.blogspot.com/2011/08/gramafone-e-vitrola.html
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sua forma de consumo e estética: nascia o surgimento da estética de album e o

design dos discos.

Com o surgimento da estética do album, os discos passam a serem
\Vistos como obras de arte em si. Com os trabalhos de design dos
discos, durabilidade do formato — o vinil é mais resistente do que a
goma-laca — e a promessa de alta-fidelidade do sistema estéreo, o LP
passa a ser consumido como liwos, ou seja, um suporte fechado
passivel de colecdo em discotecas privadas — com status de objeto
cultural, afinal, julga-se a cultura musical de uma pessoa pela discoteca
gue possui (DE MARCHI, 2005, p.13).

Em 1963, a Philips a Campany lancou a fita cassete, que possibilitava
novas formas de gravacdes de audio, incluindo copias ilegais. A fita era mais
pratica e acessivel para o publico, se tornando muito popular devido ao aparelho
Walkman, que possibilitava o consumo de musica em todos os lugares e de
forma individual através de um fone de ouvido

Ainda segundo Demarchi, apesar do sucesso da fita, o inicio da era digital
da musica veio em 1983, com o langamento do primeiro compact-disc: o aloum
52nd Street do cantor e compositor Billy Joel. O CD (figura 4) foi uma parceria
da Phlips com a Sony, que disponibilizaram o primeiro CD-player. A forma de
consumo era similar ao do LP, mas ndo havia a “troca de lado” para o consumo
de musica. O produto era mais leve e facil de ouvir. Além disso, tinha a

capacidade de armazenar aproximadamente 70 minutos de musica.

Figura 4: CD 52nd Street do cantor Billy Joel

Fonte: https://www.flickr.com/photos/ematcion/26706844 26

O CD foi um grande sucesso no mundo todo, mas a evolugcdo da
informéatica abriu portas para um novo formato de consumo: o Motion Picture
Expert Group-Layer 3 ou MP3. Segundo Lima (2013, p.14) em um laboratorio do

Instituto Fraunhofer na Alemanha foi desenvolvido um algoritmo de compressao


https://www.flickr.com/photos/ematcion/2670684426
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de &udio chamado Eureka — EU 147, o ponto de partida para o MP3. Apds novas
pesquisas, em 1988 foi inventado o MPEG (Moving Pictures Experts Group) que
serviu de apoio para a criacdo do MP3. Com o resultado obtido, em 1997, o
professor alemédo Karlheinz Brandenbourg vai até o estado de Washington e
expde o MP3 para as maiores empresas fonograficas, mas ndo obteve nenhum
sinal positivo.

Logo, com a negacéo das gravadoras, o formato se popularizou de forma
desorganizada e organica através dos usuarios da internet. Em torno do ano de
1999, um rapaz de apenas 19 anos chamado Shawn Fanning, disponibiliza a

plataforma Napster.

O NAPSTER foi um programa desenwlhido com o intuito de
compartilhar arquivos em rede “peer-to-peer’ (P2P) onde o usuario
poderia fazer downloads de mdsicas, videos, programas, jogos de
forma totalmente gratuita. (LIMA, 2013,p.14)

O Napster se tornou um sucesso para o compartilhamento de arquivos,
destacando as musicas. O MP3 facilitava a transferéncia de arquivo e expandiu
a pirataria em propor¢cdes absurdas e globais e colocou as grandes gravadoras
em uma batalha contra a pirataria no formato virtual. Em uma sequéncia de

processos milionarios das companhias, o Napster fechou em marco de 2001.

Figura 5: Napster
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Fonte:https://www.reddit.com/r/nostalgia/comments/15hi5c9/i_still_remember_going_on_

napster_in_the 90s_and/

Apesar de prejudicar de forma global a indUstria da musica, o mercado
brasileiro se reinventou e encontrou uma nova forma de combater o

compartilhamento de arquivos: o digital video disc — DVD. Como os grandes
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portais de musica em MP3 ndo haviam de facil acesso contetdos nacionais,
logo, as gravadoras encontraram uma nova forma de trabalhar, arrecadando
cerca R$706 milhGes de reais e venderam aproximadamente R$66 milhdes de
unidades de DVD somente no ano de 2004, segundo a Associacao Brasileira de
Produtores de Disco (ABPD).

Para ABPD (2005), apesar de apresentar nimeros negativos, o Brasil
ficou entre os 10 paises com melhor faturamento no setor fonografico
em 2005, fato esse diwlgado pela Federagdo Internacional da Industria
Fonogréafica — IFPI. (LIMA, 2013,p.15)

Porém, o DVD também entrou no esquema de pirataria e as producdes
audiovisuais foram prejudicadas. Com a globalizagdo e o avanco da tecnologia,
0s computadores comecaram a possibilitar a gravacdo de CDs e DVDs. A
pirataria dos CDs ja era algo comum desde 2002 - devido ao valor alto do
produto. Os DVDs ndo eram diferentes, logo, com os computadores a
capacidade de gravacédo e reproducdo, causou 0 aumento da queda de vendas
de midia fisica nos anos seguintes. A seguir pode-se conferir uma tabela de LIMA
(2013), sobre as vendas de midia fisica no ano de 2006 e 2007 no Brasil, que

demonstram a realidade do periodo:

Figura 6: Tabela sobre as vendas fisicas de 2006 e 2007

TABELA 1. VENDAS FISICAS (CDs + DVDs) TOTAIS EM
VALORES E UNIDADES

e
Indicadores 2006 2007 Variagdo %

2006/2007
Vendas Totais 4542 3125 3120
(R$) milhdes milhdes ’
Unidades Totais 37,7 milhdes 31,3 milhoes -17,20

Fonte: ABPD (2007, p. 5)

A partir das consequéncias da pirataria, 0 mercado de musica no Brasil nos
anos de 2008 e durante a década de 2010 foi marcado pela disputa entre a
pirataria e empresas de entretenimento. Em paralelo, havia um crescimento da

internet e das midias digitais, na qual tinha o compartilhamento de arquivos
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piratas atraves do MP3, porém também ocorreu o surgimento e a expansao das
plataformas digitais oficiais e que remuneravam os artistas e companhias.

Com o crescimento da internet, sites de video como Youtube foram a
solucdo da industria para trabalhar suas producdes audiovisuais e registros ao

vivo, desestabilizando e diminuindo o mercado de produto pirata.

[...] as grandes gravadoras, que outrora dominavam a inddstria
fonografica, tém lutado para combater tanto a pirataria “real” quanto
a “virtual”, muitas vezes chegando até a processar ndo so6 os donos de
tais programas que possibilitam a transferéncia de arquivos musicais
por meio da internet, mas também os préprios consumidores que 0s
obtém. No Brasil, segundo a Associagdo Brasileira dos Produtores de
Discos (ABPD), a pirataria, no ano de 2003 correspondeu a 52% do
que foi vendido e movimentou US$ 137 milhdes. (BARROS,
SAUERBROON, COSTA, DARBILLY, AYROSA, 2006. P.135)

A ascensdo do MP3, da internet e das midias digitais como o Youtube,
transformou o padrédo de consumo de musica, na qual se tornou predominante a
praticidade de consumir musicas pela web. As pessoas ndo estavam mais
comprando albuns completos e passaram a ouvir por unidade. O consumo de
musica comecou a abandonar os meios fisicos e cada vez mais entrar nos

espacos virtuais.

Com a internet, a mausica ultrapassa os limites fisicos da midia,
mergulhando no universo digital. Surge um now formato chamado
MP3, no qual a muasica passa a circular liwemente pela rede mundial
de computadores. A pirataria de faixas e albuns musicais torna-se viral,
mesmo com a existéncia de sites especializados na venda de musica
online. Ja o consumo agora € personalizado. As pessoas tém a
oportunidade de escolher entre fazer o download de conteldo
legalizado ou ilegal, obter o album inteiro de um artista ou somente as
faixas de que gosta. (GOMES, FRANCA, BARROS, RIOS. 2015. P. 4)

A partir dessa transformacdo de consumo, a industria fonografica comecou
em um novo momento com o objetivo de combater a pirataria. Em abril de 2003,
a Apple lancou o ltunes Stores, aproveitando o declinio da midia fisica na
musica, utilizou de forma estratégica a venda individual de singles. O ltunes foi
predominante no mercado por muitos anos, até o lancamento e ascensdo do
Spotify (figura 7), em 2008.
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Figura 7 Spotify

Fonte:https://www.uol.com.br/tilt/noticias/22elegra/2023/03/ 08/spotify-ultrapassa-marca-

de-meio-bilhao-de-usuarios-e-lanc a-novos-recurs os.htm

Diferente do lunes e da pirataria, o Spotify oferece um servico de
streaming, ou seja, o valor pago € pelo uso e ndo pela posse. Como um servigo
em streaming, o Spotify funciona como uma memoria musical na nuvem,
disponibilizando faixas para o consumo online (GOMES, FRANCA, BARROS,
RIOS. 2005). A criacao do site e aplicativo foi revolucionaria no mercado, tanto
para o consumidor quanto para os artistas. Para os ouvintes, ouvir musica se
tornou mais pratico e rapido.

Além de solucionar e acalmar a disputa com a pirataria, 0 Spotify trouxe
novas metricas, remuneracdes e formas de divulgacdo — posi¢cdes em charts,
playlists e remuneracdo por execucdo. Apesar disso, algumas discussdes
antigas no mercado fonogréafico se mantém, como por exemplo: o jaba.

O “Jaba” é a compra de execucdes televisivas e radiofénicas das obras
autorais (FRAGOSO0,2008), na qual, ha o objetivo de divulgacdo das mdusicas
nas radios. No streaming, segundo Rodrigo Ortega, existem possibilidades de
compra de nimeros, através de robds que visualizam o conteddo por um valor
em dinheiro; através de “fazendas de like” que s&o locais na Asia com muitos
smarthphones programados para gerar cliques ou simplesmente a negociacao

de playlists nos aplicativos.

Varios sites cobram para inflar artificialmente os nimeros, mesmo que
seni¢cos de streaming proibam a pratica nos termos de uso e tentem
monitorar e banir fraudadores. Adwogados dizem que a manipulagdo da
contagem pode ser considerada crime de estelionato na lei brasileira,
mas, ja que ela acontece em sites estrangeiros, o0 processo legal seria
dificil. (ORTEGA. 2017. P.1)
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Apesar das controvérsias sobre o jaba, o sucesso do Spotify € inegavel e
abriu portas para novas plataformas de mdusica digital comecaram a surgir:
Deezer, Youtube Music, Tidal, entre outras. Segundo o Relatério de Mdusica
Global de 2023 pela IFPI, a musica pelo streaming se tornou predominante e

atualmente € a principal forma de consumo no planeta.

2.2 Oretorno do CD e K7

Ao observar a evolugdo do consumo de musica, nota-se que sempre existe
uma hegemonia das vendas em uma Unica midia, sendo na década de 2020, a
digital. Porém, apesar do sucesso das plataformas de streaming, houve um
aumento repentino das vendas de midia fisica, como os CDs, vinis e K7.

Segundo a Federacao Internacional da Industria Fonogréfica (IFPI), houve
um crescimento de 139% nas vendas de CD em 2021. Na matéria do portal
Music-Non-Stop em 2022, a consultoria MRC Data, afirma que 40,6 milhées de
compact-discs chegaram nos ouvintes em todo o planeta. Apesar do sentimento
nostalgico e os itens de colecionadores de classicos, nos Ultimos anos a venda
de CD teve uma transformacdo de consumidores, vendendo mais 0S Nnovos

langamentos e destinados para publico mais jovem.

Em 2019, dos dez CDs mais vendidos, quatro ndo eram discos daquele
ano. Entre eles “Bohemiam Rapsody”, do Queen, e “Abbey Road”, dos
Beatles. No ano seguinte, foi apenas um. Ja em 2021, todos os CDs
mais vendidos eram lancamentos daquele ano. A forca dos CDs também
pode ser \ista nas premiacdes. Dos dez albuns de 2021 indicados a
album do ano no Grammy, trés estdo na lista dos mais vendidos: “Sour”,
da Olivia Rodrigo, “Justice”, do Justin Bieber, e “Evermore”, da Taylor
Swift. No ano anterior, apenas um entre dez estava na lista de mais
vendidos. (ALOAN, 2022. P.1)

Em uma entrevista para o jornal CBN, o jornalista Tony Aiex, do portal
Tenho Mais Discos Que Amigos, e Anderson Monteiro Ramalho, dono da loja “O
Pequeno Mundo dos CDs” do Rio de Janeiro, atribuem o retorno dos CDs ao
género musical “pop” em uma entrevista para o jornal. Um exemplo no Brasil é
o cantor Jao, que langcou os seus Ultimos trés albuns no formato, devido a

demanda solicitada pelos seus fas.
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O pop também contribuiu para o retorno da fita cassete, que ndo possui
uma qualidade alta de musica, é dificil de encontrar aparelhos para o formato e
tem um custo alto de producgéo, sobretudo pela pequena escala em um contexto
de consumo de nicho atual. Em contrapartida, € um sucesso de producdo entre
os artistas da chamada geracdo Z (nascidos entre 1995 a 2010), como Olivia

Rodrigo (figura 6) e Billie Eilish em seus ultimos albuns.

Figura 8: Fita cassete do album Sour da cantora Olivia Rodrigo

Fonte: https://www.musicainspirastore.com/cassettes/olivia-rodrigo-sour-limited-purple-

cassette-uk-exclusive

Outro fator que impulsionou a venda de fita cassete, segundo a Epoca
Negdcios, foi o filme “Guardides da Galaxia”, de James Gunn. Na obra, o
personagem “Peter Quill” (Chris Pratt) utiliza um Sony Walkman TPS-L2, um
aparelho portéatil para ouvir as fitas, colocando o formato em evidéncia nas telas
dos cinemas. Além disso, a Disney lancou a trilha sonora do filme e sua

sequéncia em fita cassete para os seus fas.

2.3 Vinil: O mais popular entre os vintages

Apesar do sucesso do CD e do K7, o disco de vinil ainda € o maior sucesso
de vendas de midia fisica dos dltimos anos. Em 2022, as vendas do disco
superaram de CD — a Ultima vez que tinha acontecido esse fenbmeno foi em
1987. O relatdrio da Associacdo Americana da Industria de Gravacgao indica que
foram vendidos mais de 41 milhdes de discos e 33 milhdes de CD. Este aumento
no numero de vendas ocorreu de forma crescente nos Ultimos anos, com uma

explosdo no ano de 2021, na qual houve um aumento de 94% nas vendas dos


https://www.musicainspirastore.com/cassettes/olivia-rodrigo-sour-limited-purple-cassette-uk-exclusive
https://www.musicainspirastore.com/cassettes/olivia-rodrigo-sour-limited-purple-cassette-uk-exclusive
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Estados Unidos (figura 8), impulsionado pela pandemia do covid-19. A figura a

seguir sintetiza esse avango:

Figura 9 Grafico da Associacdo Americana da Industria de Gravagao
sobre a receita de discos de vinil nos Estados Unidos.

RIAA MID-YEAR 2021 REVENUE REPORT @

U.S. VINYL ALBUM REVENUES

$467

ILLIONS

riaa.com

Fonte: http://mct.mus.br/riaa-reports-us-recorded-music-revenues-up-27-in-the-first-half-
of-2021-to-7-1-bn/

Assim como as outras midias, o sucesso do vinil também engloba a nova
geracdo, mas também vai ao encontro com a nostalgia e os colecionadores da
“velha guarda”. Em abril de 2023, na matéria de Maria Barbosa para o site “Igor
Miranda”, cita-se a pesquisa da empresa de monitoramento de mercado
Luminate conclui que 50% dos compradores de vinil dos Estados Unidos nao
tém toca-discos em casa em 2022. Além disso, os amantes de musica da
geracdo Z (nascida entre a segunda metade da década de 1990 até o inicio de
2010) estédo sedentos para novos produtos fisicos. Os dados se assemelham a
pesquisa de Débora Gauzisk no Rio de Janeiro em 2013, na qual diz que
podemos dividir este mercado de vinil em dois: os discos usados e 0S novos

lancamentos.

Hoje ha dois segmentos relacionados ao mercado de vinil: o de discos
usados e o de nows langamentos (incluidas aqui as reedi¢cdes de albuns
consagrados). O primeiro segue uma légica mais alternativa, ligada ao
ambiente contracultural das feiras, sebos e bancas em shows
underground. Ja o segundo esté associado a lojas (que também podem
vender discos antigos, como é o caso da Baratos da Ribeiro) e vendas
pela internet (gravadoras indies e lojas de departamento) (GAUZISK,
2013, p.85)


http://mct.mus.br/riaa-reports-us-recorded-music-revenues-up-27-in-the-first-half-of-2021-to-7-1-bn/
http://mct.mus.br/riaa-reports-us-recorded-music-revenues-up-27-in-the-first-half-of-2021-to-7-1-bn/
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O mercado de vinil usado se manteve firme desde o surgimento das novas
midias, entre livrarias e bancas de beco. A fidelidade dos colecionadores mais
tradicionais e os “achados” de consumidores novos mantiveram as lojas ativas.
Um dos diferenciais do mercado de sebo sdo as possibilidades de trocas e

descontos diretamente com o proprietario.

Quando os discos estdo mal consernvados ou com arranhdes, Menezes
defende sua mercadoria, dizendo que o exemplar é raro e que ‘“ta
arranhado, mas vai tocar’. O vendedor tenta, entdo, fazer seus
consumidores relevarem o0s eventuais defeitos dos itens, enfatizando
outras qualidades — algo tipico, alias, do comércio de rua em camelbs.
Nas bancas de rua é comum encontrar LPs em péssimo estado avenda.
Entretanto, a diferenca para outros tipos de venda é a possibilidade de
negociar o preco. Na Tropicdlia Discos, os vinis usados sendo vendidos
passavam por uma sele¢cdo minuciosa, detida ao estado e qualidade dos
exemplares — e, por esse motivo, 0S precos eram um pouco mais
elevados. (GAUZISK, 2013, p.87)

Os géneros predominantes nesses espacos, segundo Gauzisk, sédo MPB,
rock, pop e Jazz. Os pregos dos produtos séo variados e de acordo com a
raridade/qualidade da peca. Além disso, 0os sebos e bancas voltadas para os
discos antigos também se tornaram ponto de encontro para os colecionadores e
amantes da musica, como o caso da Tropicalia Discos (Figura 9) no Rio de
Janeiro — RJ. Além disso, os consumidores também frequentam feiras
especializadas do assunto, como aconteceu em fevereiro de 2023 na cidade de
Resende — RJ.

Figura 10 Loja Tropicélia Discos — Rio de Janeiro/RJ

Fonte:https://encryptedtbnO0.gstatic.com/images ?q=tbn:ANd9GcSmUFXGMJEE2_IVO2EH32Y5X
M_5gFTg2EKLwjYLKIryZB_velRJ

Em oposicdo, temos um mercado de producdo de LP com as novas

producdes e lancamentos atuais. As lojas fisicas e online incluem tiragem novas


https://encryptedtbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcSmUFxGMjEE2_IvO2EH32Y5XM_5gFTq2EkLwjYLKIryZB_veIRJ
https://encryptedtbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9GcSmUFxGMjEE2_IvO2EH32Y5XM_5gFTq2EkLwjYLKIryZB_veIRJ
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de discos classicos e dos artistas contemporaneos. Segundo a Luminate, o disco
mais vendido do ano de 2022 nos Estados Unidos foi o “Midnights” da cantora
Taylor Swift — langcamento recente, deste mesmo ano. Os novos LP’s s&o
vendidos como produtos complementares e como divulgacdo para os artistas,
pois 0 seu publico consome a musica pelas plataformas de streaming. Os
principais géneros nessa categoria incluem também o MPB, Rock e Jazz, mas
soma com os langamentos do pop americano, rap, entre outros.

O publico-alvo de ambos os mercados sao variados de 18 a 50 anos, mas
se diferem no padrdo de compra e nos géneros favoritos. O mercado de usados,
normalmente conta melhor com a loja fisica, feiras ou grupos de colecionadores
online para venda e troca de discos. Diferente dos lancamentos, na qual,
possuem maior compras lojas online, importados ou diretamente no site da
gravadora.

E importante destacar que um fator comum entre os dois mercados de
discos de vinil € a motivacao pelo consumo da midia. Ambos séo cercados por
fas apaixonados e com demandas de consumir produtos fisicos, além dos
digitais. Segundo o jornalista Jodo Marcondes, o retorno do vinil esta ligado em
consumir a arte de forma mais completa: consumindo a foto, o encarte, as
informacdes, o design grafico e as letras das musicas.

Portanto, o mercado fisico da musica € um resultado de uma cultura de fa
que atualmente € construida nas midias digitais. O formato fisico € uma
demanda dos fas que estdo em discussdes online e solicitando suas demandas

na internet em conjunto com os artistas, lojas, gravadoras e portais de musica.
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3 CRIACAO DE COMUNIDADES E CULTURA DO FA

O fendmeno de retorno das vendas de midia fisica € uma consequéncia da
demanda dos fas dos artistas e suas respectivas comunidades, chamadas
“fandom”, ou seja, as discussodes online de usuarios fanaticos e obcecados por
musica geram vendas offline — fora da internet. Essas vendas frequentes devido
afidelidade e engajamento online do publico. Para compreender esse fendmeno,
discutimos, a partir a nogao de “Cultura da Convergéncia” de Henry Jenkins,
como arelacao transmidia de um produto e o seu fanatico publico funciona. Além
disso, compreendemos melhor neste capitulo a estrutura dos fandoms e como

converter as suas discussdes em vendas offline.

3.1 Culturada Convergéncia

Até o advento da internet, um artista no langamento de seu album, no
tradicional formato de LP ou CD, divulgava o seu trabalho através da radio,
televisdo e apresentacdes ao vivo nas quais recebia diretamente o retorno do
publico. Atualmente, pos web 2.0 e ascensao do streaming, a troca é logo apos
o lancamento das musicas nas redes sociais online, como Twitter e Instagram.
Além disso, adiciona-se um novo elemento: a cocriacdo de subprodutos a partir
da obra e que colaboram com o desempenho do disco. Esse € um exemplo da

Cultura da Convergéncia.

[...] conwergéncia é o fluxo de conteddos atraveés de mudltiplas
plataformas de midia, a cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos
e ao comportamento migratério dos publicos dos meios de comunicagéo,
que VAo a quase qualquer parte em busca das experiéncias de
entretenimento que desejam (JENKINS, 2006, p.39)

O consumo e a cooperacdo do cliente transcendem a midia original do
produto, ocupando novos espacos fisicos e virtuais de discussdes. A Cultura da
Convergéncia se opde a ideia de que as midias convencionais morreram. O que

ha, no entanto, € uma dindmica complexa de colaboracgéao.

Em vez de estar substituindo as velhas midias, o que eu chamo de
cultura da convergéncia esta sendo moldada pelo crescente contato e
colaboracdo entre as instituicbes de midia consagradas e as
emergentes, pela expansdo do numero de agentes produzindo e
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circulando midia, e o fluxo de conteudo pelas mdiltiplas plataformas e
redes. (JENKINS, 2006, p.87)

Um exemplo é o lancamento do disco “Vicio Inerente” da cantora Marina
Sena. A artista langou no dia 27 de abril de 2023 nas plataformas de streaming
(Spotify, Apple Music, Tidal, etc); disponibilizou um videoclipe no Youtube de
duas faixas; participou de programas de televisdo; divulgou em suas redes
sociais; fez entrevistas para jornais e sites — inclusive, o Tenho Mais Discos Que
Amigos; teve discussdes e opinides de ouvintes no Twitter e também recebeu
video de dancas criados por seus fas no Tik Tok. No fim, o album ainda foi
lancado em disco de vinil pelo selo Noize. Ou seja, somente neste lancamento
houve uma intervencdo das midias tradicionais (jornais, televisdo, disco de vinil)
com as digitais (redes sociais, sites e plataformas de streaming), além da

cocriacao de videos de danca pelos seus fas e discussdes online sobre o disco.

Figura 11 Disco de Vinil da Cantora Marina Sena

Fonte: https://www.noizerecordclub.com.br/vicioinerente

A cultura da convergéncia também se aplica a marcas convencionais e a
outros produtos. Um exemplo citado por Henry Jenkins sdo os reality shows
televisionados, como o Big Brother — que na edicdo brasileira tem recordes
guebrados e domina os assuntos mais comentados do Twitter - e o Survivor.
Ambos séo exibidos em canais de televisdo, mas possuem uma audiéncia
extremamente participativa nas redes sociais. O consumo e discussao sobre os
produtos ndo se limitam na hora da exibigdo, mas em outros momentos do

cotidiano da audiéncia.


https://www.noizerecordclub.com.br/vicioinerente
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Como vimos, a era da conwergéncia das midias permite modos de
audiéncia comunitarios, em vez de individualistas. Contudo, nem todo
consumidor de midia interage no interior de uma comunidade \irtual,
ainda; alguns apenas discutem o que veem com amigos, com a familia
e com colegas de trabalho. Mas poucos assistem a televisdo em total
siléncio e isolamento. Para quase todos nds, a televisdo fornece material
para a chamada conversa na hora do cafezinho. E, para um nimero
crescente de pessoas, a hora do cafezinho tornou-se digital. Féruns on-
line oferecem uma oportunidade para os participantes compartilharem
conhecimento e opinides. (JENKINS, 2006, p.53)

Portanto, o autor entende que o consumo de forma coletiva ganhou
visibilidade. As redes sociais transformaram o0s espacos de discussbes e
alimentaram as obsessfes pelos produtos e marcas. Ademais que um dos
fatores que diferenciam o consumo na era da convergéncia € autonomia e
escolha de horario. Logo, ouvir varias faixas de artistas diferentes se tornou mais
facil e uma série de TV ndo tera um horario fixo de exibicdo, mas certamente

serdo discutidos e debatidos em conversas presenciais ou virtuais.

Em 2007, as redes estavam baseando suas decisdes de programa¢ao
num modelo hibrido, que combinava dados sobre os que assistiam ao
programa durante a transmissdo com 0s que assistiam depois (embora
o valor dessa “mudanga de tempo” tenha sido medido em termos de sua
proximidade com o horario de transmissdo programado). Os lucros
provenientes dessas plataformas alternativas tornaram-se cada wez
mais importantes para financiar a produ¢do de conteldo. (JENKINS,
2006, p.188)

3.2. A construcédo dos fandom de musica e 0 seu impacto

Os responsaveis por alimentar as comunidades sdo os chamados fas. Fa
é a forma abreviada da palavra latina fanaticus, que em sua origem queria dizer
“pertencente e servidor de um templo, devoto” (CURI, 2010, p.2). Diferente do
cliente convencional, a figura do fa estda associada a identificacdo e um
envolvimento emocional com o produto. Os fas se preocupam com 0 que esse
produto representa (BLANAR, GLAZER, 2017). Além disso, ele se une a outros
fas, formando comunidades e cocriando juntos outros contetddos como fanarts e
fanfictions.

Segundo Curi, a palavra “fa” foi utilizada primeiramente no final do século
XIX, com o intuito de descrever os seguidores de equipe de esportes

profissionais. Este fato ocorre apés a transformacdo do esporte em
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entretenimento comercial, destacando que o termo sempre esteve atrelado a
midia.

As comunidades de fas sdo chamadas de Fandom — abreviacdo da
expressao inglesa Fan Kingdom, em portugués, reino de fas. Pode se dizer, que
o fandom compreende todos os fa-clubes de uma celebridade, produto ou marca.
Um grande grupo de fa pode fazer o que mesmo o mais devoto fa sozinho ndo
consegue: acumular, guardar, e recirculares grandes quantidades de
informacdes relevantes. (BAYM apud MONTEIRO; BARROS, 2010, p.10).

Os fandoms, podem ou nédo ter nome, mas todos atuam em conjunto com
0 seu produto. Por exemplo, os da cantora Anitta sdo chamados de “Anitters”, da
banda de KPOP BTS sdo os “ARMYS” e da franquia de livros e filmes Harry
Potter sdo conhecidos como “Potterheads”. A figura do fa solitario e com
vergonha nao corresponde mais a realidade. Agora as acfes coletivas sao
grandes destaques e juntos criticam e opinam 0s seus objetos de obsessao.

Como citado por Henry Jenkins, estamos na cultura da convergéncia e 0s
fas tém um papel essencial no desenvolvimento transmidia das marcas, pois
estendem a conversa do produto/obra em outras midias. Os fandoms trabalham
em conjunto com a equipe de seus idolos para obter os resultados positivos na
carreira de seus idolos. Pedidosde musicas em radios, levantamento de hashtag
no X (antigo Twitter), divulgag&do de cartazes nas ruas, maratona de votos em
premiacdes e as famosas “streamparty” — eventos para os fas ouvirem/darem
streaming nas musicas simultaneamente, levantando os nimeros dos artistas.

A rede social X é o principal espaco de organizacdo e divulgacdo dos
fansites e fandom. Pode-se ver, na figura 10, uma acao realizada pelos fas do
cantor Jao no ano de 2022, na qual ocorrem uma maratona de pedidos da
musica “ldiota” nas principais radios do pais. O portal também entrega um
material grafico, orientando em quais radios os fas devem solicitar a cancao e os

seus contatos correspondentes.
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Figura 12 — Captura de tela da publicacdo do portal Jao Nas Midias

PEDIDOS A PARTIR
A

JAOD

NAS MIDIAS

Fonte: https://www.instagram.com/p/CalAYrsurb2/

Logo apos a publicagédo nas redes sociais, os “lobos” (como é chamado o
fandom do J&o) se juntam e prestam contas sobre os pedidos de musica

seguindo a orientacdo do portal. Observe os tweets na figura 11:

Figura 13 — Captura de tela do X com pedidos do fandom do Jao

para radio Disney

J3o nas Midias * & @jaonasmidias - 15 de abr de 2022

Boa tarde @RadioDisneyBRA quero pedir a musica "Idiota" do Jao, por
favor! Obrigado radio que me ouve #PediuTocouRD
twitter.com/jaonasmidias/s...

Q 124 u 2 (VAR ihi &

SUPER Mundinho do Jdo % @mundinhodojao - 5 de abr de 2022
ok~ Boatarde @RadioDisneyBRA quero pedir a musica "Idiota" do Jdo, por
favort Obrigado radio que me ouve #PediuTocouRD @@

° J3o nas Midias * €@ @jaocnasmidias - 5 de abr de 2022
Quantos pedidos conseguimos aqui?

Boa tarde @RadioDisneyBRA quero pedir a misica "ldiota" do J&o, por
favor! Obrigado radio que me ouve #PediuTocouRD

twitter.com/jaonasmidias/s...
Q e Q ihi &L

@ super mateo @pirataidiota - 5 de abr de 2022
Emrespostaa idias e @RadioDisneyBRA
.Boa tarde @RadioDisneyBRA quero pedir a musica "ldiota" do J&o, por
favor! Obrigado radio que me ouve #PediuTocouRD

© ) Q ihi &

@ rai % @jaoswolf - 21 de abr de 2022
Em respost: allflower e @Ra isneyBRA

Bom dia @Radio yBRA quero pe ica "Idiota" do J3o, por
favor! Obrigado radio que me ouve #PediuTocouRD

~ an ~ol ' ~

Fonte:https://twitter.com/search?q=j%C3%A30%20pedir%20m% C3%B asica%?20idiota&s
rc=typed_query&f=top


https://www.instagram.com/p/CalAYrsurb2/
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Como resultado da agéo dos fas, a musica “ldiota” do Jao ficou em 1° lugar
das mais pedidas da Radio Disney! na semana do dia 30 de abril de 2022. Além
do sucesso nas radios, este tipo de acao ocorre em diversos fandoms do Brasil
e do mundo, e é responsavel por estabelecer diversos nimeros 1 nas radios e
nos streamings — além das premiac6es nacionais e internacionais, como o Video
Music Awards (MTV) e o Prémio Multishow (Multishow/ Rede Globo).

Quase todos os fas fazem este tipo de diwlgagédo via Twitter, pois € uma
maneira de alcangar as grandes emissoras de entretenimento. Assim, 0s
fandoms se unem para mutires, onde eles agendam uma hora para que
Varios usuarios mencionem a mesma conta pedindo algo através de um
tweet padrdo. Dessa forma, eles pretendem chamar a atengdo daquele
site ou emissora de radio/TV (LONDERO, LIMA, POZZOBON, 2014, p.6)

A partir das acOes dos fas, a indUstria da musica comecou a profissionalizar
e apoiar os fandoms, construindo as chamadas “Central de Fas”. Perfis
gerenciados pela propria equipe dos artistas para liderar e estimular os fansites
e fanclubes. Juntos, eles realizam mutirGes e trabalham para o bem do artista.

Segundo o portal G1, os fas da cantora Anitta foram o0s principais
responsaveis para colocar a cantora no palco principal do Rock In Rio. Roberto
Medina — idealizador do festival — fez uma declaracdo que a cantora entraria
apenas com “contexto”, com essa fala, seus fas iniciaram uma maratona de
hashtags e deixou o assunto em destaque nas redes sociais.

"Medina disse que o tipo de musica dela ndo se encaixava no formato.
Fomos nos, os fas, que nos mobilizamos para mostrar o quao importante era ter
ela neste festival’. Foi o que disse Taina de Lacerda, administradora no Anitta
Crave para o0 G1 em 2019. A seguir temos um infografico que apresenta a

organizagado dos “Anitters” e que pode se aplicar a diversos outros fandoms.

1 Até o ano passado, a radio Disney tinha como slogan “A radio que te ouwe”, transparecendo
o valor da opinido do ouvinte. Segundo o portal Tudo é R&dio, a audiéncia da radio Registra um
dos mais significativos nimeros de ouvintes Unicos na radio FM brasileira, superando 1,8
milhdo em um periodo de 30 dias (trimestre compreendido entre julho e setembro de 2023).
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Figura 14: Infografico sobre o fandom da Anitta

Tem até perfil verificado nas redes

Sdo dezenas por todo Brasil

Cada FC tem até 20 em média

Gl fografico elaborado em: 02/10/2019

Fonte: https://gl.globo.com/pop-arte/musica/rock-in-rio/2019/noticia/2019/10/05/como-o-

exercito-de-fas-da-anitta-se-organiza-e-ajudou-a-colocar-a-cantora-no-rock-in-rio.ghtmi

Observa-se no infografico que existe uma hierarquia e organizacdo na
divulgacdo dos fandoms. A equipe do artista pode liderar e fortalecer o seu
relacionamento, inclusive apoiar alguns fas sites. A partir dos exemplos citados
e no infogréafico, podemos classificar as estratégias de divulgacdo dos fandoms
como: a) divulgacdo de fa para fa, b) divlgacdo para outras midias e c)
divulgacéo para o mundo (LONDERO, LIMA, POZZOBON, 2014).

Certamente, a participacéo ativa dos fas de musica nos projetos de seus
idolos esta relacionada com a chamada narrativa transmidia que comp®be a
Cultura da Convergéncia de Henry Jenkins (2013), na qual, apenas 0 consumo
de musica ndo basta, é necessario a participacdo ativa das comunidades,

enriquecendo a experiéncia do entretenimento por meio de diversas midias. A


https://g1.globo.com/pop-arte/musica/rock-in-rio/2019/noticia/2019/10/05/como-o-exercito-de-fas-da-anitta-se-organiza-e-ajudou-a-colocar-a-cantora-no-rock-in-rio.ghtml
https://g1.globo.com/pop-arte/musica/rock-in-rio/2019/noticia/2019/10/05/como-o-exercito-de-fas-da-anitta-se-organiza-e-ajudou-a-colocar-a-cantora-no-rock-in-rio.ghtml
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divulgacdo do trabalho é apenas uma das atividades, mas a conversa sobre as
cancles e videoclipes se estende a teorias, opinides pessoais e comentarios

sobre vida pessoal da celebridade, similar aos fandoms de cinema e séries.

Para viver uma experiéncia plena num universo ficcional, os
consumidores devem assumir o papel de cacadores e coletores,
perseguindo pedacos da histéria pelos diferentes canais, comparando
suas observagdes com as de outros fas, em grupos de discussédo on-
line, e colaborando para assegurar que todos 0s que investiram tempo
e energia tenham uma experiéncia de entretenimento mais rica.
(JENKINS,2009, p.37)

A forca do engajamento dos fandoms nas redes sociais chama a atencao
das marcas. Como no caso da primeira edi¢do do festival de musica The Town
(2023), onde a marca KitKat — uma das patrocinadoras do evento — realizou uma
parceria com os portais de fas de diversos artistas do line-up. A estratégia
comegou com 0 anuncio dos portais e incluiu acdes como distribuicdo de brindes,
sorteios, levantamento de hashtags durante o0 evento e 0 convite para os fas

curtirem o show no camarote do KitKat.

Figura 15: Captura De Tela Da A¢ao Promocional Do Kit Kat Com O F&-Clube
Da Gloria Groove

Bonde da Gloria Groove C
: @bondedagg
BONDE DA GG + KITKAT NO THE TOWN!
Néo, vocé nzo leu errado!

@KitKatBrasil nos convidou para essa parceria incrivel, no dia 10 nés
estaremos na Cidade da Misica e compartilharemos tudo com vocés.

Spoiler: O stand do KitKat estd um absurdo de lindo!
#LetsRocktheBreak i

Fonte: https://twitter.com/bondedagg/status/1697749760302551214


https://twitter.com/bondedagg/status/1697749760302551214
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Além do lugar comercial, os fandoms também tém um impacto social,
individualmente e coletivo nos fas. A comunidade online abrange novas
vivéncias e acrescenta nos fas novos ideais, elementos identitarios e apresenta
a um novo publico questdes politicas. Como por exemplo, o caso do fandom da
banda sul-coreana BTS - 0os Armys - e a sua contribuicdo para o fracasso do
comicio do presidente americano Donald Trump em junho de 2020. Segundo o
site O Globo, os fas de K-pop registraram de forma online a presenca no evento,
mas ndo compareceram. Foram solicitados mais de 1 milhdo de ingressos e
apenas 6.200 apoiadores apareceram. O boicote veio, pois, os fas-clube se
opuseram ao conservadorismo do candidato a reeleicdo a presidéncia
americana. Na matéria, Tassia Monteiro de Lucena também comenta sobre
doacgdes voltadas para o meio ambiente, contra homofobia e o racismo.

Ainda sobre causas politicas, na eleicéo brasileira do ano de 2022, houve
a campanha “#FandomPeloVoto”. Segundo o site Midia Ninja, a ac¢éo tinha o
objetivo de incentivar os jovens, com a idade de 16 anos, a fazer otitulo de eleitor
para votar contra o candidato Jair Bolsonaro e contou com mais de 100 fandoms,
de artistas, séries e filmes; incluindo fas de Marvel, Beyoncé, Pabllo Vittar e Elite.
A maratona tinha uma Unica identidade visual (figura 14) e as publica¢des no X

contavam com instrucdo e um link direcionando para o cadastro.

Figura 16: Campanha #FandomsPeloVoto veiculada no X.

COMEGA AGORA 0
(MUTIRAO )cdlo

Tire o seu titulo
até 23:59 do
4 de malo e dé RT!

H\

<

TEM ENTRE /
16 E 18 ANOS?

Y o

Fonte: https://twitter.com/BTSsuporte7/status/1521143184407023619/photo/1


https://twitter.com/BTSsuporte7/status/1521143184407023619/photo/1
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O resultado foi impressionante e, segundo o Tribunal Superior Federal, o
nimero alcancado foi 1.513.886 eleitores na faixa etaria de 16 a 18 anos, ou
74% dos 2.042.817 novos eleitores. O jornal G1 relaciona os novos eleitores a
campanha de artistas como Anitta, Mark Ruffalo, Leonardo DiCaprio, Juliette,
Luisa Sonza, entre outros. No evento realizado pelo presidente Lula no Anhembi
em S&o Paulo, no dia 26 de setembro de 2022 - faltando uma semana para a
eleicdo do 1° turno - a apresentadora Leila Germano também agradece ao vivo
na transmissao do YouTube todos os fandoms envolvidos na campanha do
candidato, destacando os Anitters e o portal Anitta Crave.

Como citado anteriormente, o impacto da comunidade de fas ndo é apenas
coletivo, mas individual. Segundo Mesquita (2021), de acordo com o0 maior
engajamento que tinha nos fandoms, maior foi a compreensdo de questdes
cotidianas com diferentes debates que passavam completamente
despercebidos. A partir das interacdes online, jovens entendem melhor as suas
questdes raciais, de género e sexualidade, abrindo novas possibilidades que
podem ndo ser apresentadas na vida offline. Logo, a comunidade também é um
meio em que eles se sentem seguros de relatarem casos intimos, pois sabem

que estdo em um ambiente em que h& pessoas iguais a eles (BETAT, 2014).

3.3. A transformacéao das discussdes online em vendas offline

A partir do engajamento exorbitante dos fas nas redes sociais, a indUstria
musical tem como objetivo alimentar para a transformacdo em vendas offline,
incluindo identificar suas demandas. Apesar das conversas serem online, os fas
também consomem musica atravées do radio, vdo em shows e tem sua
responsabilidade no retorno da midia fisica na musica, destacando o disco de
vinil.

Na obra “A Vinganca dos Analégicos” de David Sax, o autor afirma que
onde estiver um amante de mdusica de classe média, havera uma parte
significativa e crescente deles comprando vitrolas e discos para serem tocados
nelas (2017). Logo, considere que as comunidades online sdo formadas por
milhdes de fas de musica e que em uma pesquisa do setor de marketing do X

em 2019, 45% deles disseram que poderiam gastar mais dinheiro com musica.
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A tendéncia da pesquisa realizada pela rede social em 2019, se
concretizou no consumo de musica, pois 0s resultados nos Ultimos anos e o
consumo de midia fisica aumentou a cada ano. Segundo o relatério musical da
plataforma Luminate, 2022 foi o 17° ano consecutivo que as vendas de vinis
aumentaram — a informacéo foi publicada pelo jornal The Guardian em 2023, na
gual destaca o aumento de 21,7% do primeiro semestre do ano e 0 aumento de
70% das vendas na América Latina.

Segundo Ana Mércia Branddo, em matéria para a Revista Férum, o
aumento de consumo de vinil esta relacionado com o incentivo dos artistas
jovens contemporaneos que lancaram seus projetos inéditos em LP, como por
exemplo o cantor Rubel, que langou os seus trés albuns em disco, incluindo uma
edicdo de luxo do recém-langado “As Palavras, vol.1 & 2”.

A demanda do consumo de midia offline pelos fas ndo esta relacionada
somente a consumo de musica. Os dados da Pr6-Mdusica Brasil divulgados na
matéria do site G1, relata que 99,2% das receitas do mercado fonografico do
primeiro semestre de 2023 no Brasil- em cifras, R$ 1,181 bilhdo do tal de R$
1,191 bilhdo — vieram do consumo de musica nas plataformas de streaming.
Diferente do streaming, que apresenta somente a experiéncia do audio ou video,
com um disco de vinil, o fa consome o album por completo: as faixas, as letras
das mdusicas, o encarte com fotos e outros; a midia fisica se tornou um presente,

um item de colecionador e um simbolo de posse do artista.

A posse também fala de um nivel de engajamento do f& em uma
perspectiva de consumismo. Ter mais objetos/produtos relacionados ao
seu idolo, filme, programa de televisdo, entre outros, significa um capital
de validacdo enquanto fa. E é por isso, por exemplo, que os idolos séo
disputados pelas marcas que querem associar seus produtos a imagem
dessas pessoas. (MACHADO ,2023, p.32)

Somente ouvir o album nas plataformas nédo basta para uma parcela do
fandom, o material necessita ser concreto. E comum haver comentarios nas
publicacbes das gravadoras pedindo vinil ou CD de albuns recém-langcados. Um
caso curioso é o single “Vampire” da Olivia Rodrigo, que ganhou uma edigéo
fisica nos Estados Unidos e os fas brasileiros comentaram na publicacdo da

gravadora Universal Music Brasil pedindo a midia fisica. Na figura 15, podemos

observar a publicacdo e alguns comentarios selecionados esse caso:
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Figura 17: Publicacdo da Universal Music Brasil e comentarios

3 z 4 puta americ... @missdayto... - 14 min
5 Universal Music Brasil ) 57
B @umusicbrasil queremos saber se vai ter vinil
B ultraviolence com capa alternativa
ISSO NAO E UM TESTE!
Qo e’ Q <
Nova musica da C o em duas
semanas! Isso mesmo que vocé esta lendo... P @middlegrier - 33 min
#VAMPIRE sera lancada dia 30 de junho. COLOCA O VINIL PRA VENDEEEEER
Vocé ja pode fazer o pré-save Q g a2 3 Q <
viare o.Ink.tc mpireP| €
4 joHn @ NATHEER... @b4l... - 14 min
W
vai ter tiragem do cd single nacional?
Q1 0 Q <
Jucas||18/11 THE ... @Gav... - 30 min
quero o cd logoooo
o 0 Q %
Coutinho | Vampire o... @... - 25 min
"4 QUEREMOS O VINIL PRA VENDA
S ! Q <

Fonte: https://twitter.com/umusicbrasil/status/1668653082073333762

Observe-se que, apesar da internet ter as plataformas digitais com um
catalogo extenso, ela impulsiona o mercado de vinil. Segundo Sax, enquanto as
lojas fisicas de disco fechavam, sites como Ebay, Amazon, Discogs se
transformaram em um grande palco de vendas e negocia¢cfes para compra de
discos (2007) e o mercado de musica se tornou cada vez mais nichado entre os
fas.

A transformacdo do mercado de massa para o de nichos na musica € um
exemplo da teoria chamada Cauda Longa de Chris Anderson, que acredita em
menos produtos focados para o grande publico e mais variedade de produtos
para publicos nichados estariam tendendo a sustentar novos modelos de
negdcio no mercado. Este fenbmeno ocorre apds a ascensao da tecnologia que
possibilitou maior escolha para o consumidor - por exemplo, antes o radio
escolhia a musica que o publico iria consumir; atualmente, com o Spotify e
demais plataformas operando a partir deste modelo, existem diversas playlists

com géneros variados e nichados para cada individuo.

Como o custo de producdo e distribuicdo caiu, especialmente nas
transacdes online, agora € menos necessario massificar produtos em um
Unico formato e tamanho para consumidores. Em uma era sem problema
de espaco nas prateleiras e sem gargalos de distribuicdo, caracteristicas
do universo digital; produtos e senicos segmentados podem ser


https://twitter.com/umusicbrasil/status/1668653082073333762
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economicamente t&o atrativos quanto produtos de massa. (GOULART,
2010, p.39)

Porém apesar das playlists nichadas no Spotify, existe uma contradicdo da
ideia da Cauda Longa, pois o maior consumo de musica nas plataformas digitais
ainda é dos “hits” e o mercado de nichado, alternativo e independente nao
abrange o0 mesmo numero de streamings. Os investimentos maiores ainda séo

para os grandes artistas, incluindo divulgacdo nas préprias plataformas.

Porém, para a pesquisadora (Anita Elberse), investir no crescimento da
Cauda é algo arriscado, pois elaafirma que esta, apesar de mais longa,
é mais rasa com o aumento do portfélio de produtosa venda por uma
loja virtual, como no exemplo a Rhapsody, assim o enfoque para
produtores e varejistas deve ser nos produtos mais populares, enquanto
gue os mais obscuros, que sdo os produtos do fim de cauda podem ser
mantidos, desde que a um baixocusto (MASSAROLO, ALVARENGA, 2009
apud. ELBERSE,2008)

No caso dos discos de vinis (de dificil producdo para artistas
independentes), até a popularizagdo do CD, estavam na “cabega” da cauda
dentro do modelo de negocio centrado nas grandes gravadoras, movendo a
economia da indlstria da musica na Era da cultura de massas. Na década de
2020, a venda dos LPs esta nichada, pois compreende duas fatias especfficas
do mercado. A primeira é a comunidade de colecionadores e amantes de discos
mais tradicionais, que buscam discos antigos ou mais classicos. E a segunda,
sdo os fas de musica pop que consomem a midia fisica de langcamentos recentes
dos seus artistas contemporaneos favoritos. Ambos 0os mercados sao nichados
e ainda abrem para novos nichos.

Nota-se que, apesar de ndo ser mais a principal forma de receita do
mercado da musica, o disco de vinil ainda esta vivo e tem um nimero relevante
de vendas gracas as comunidades de fas. Para compreender a migracao dos
novos fas, das discussdes do X para as lojas online, € necessario entender um
processo chamado “Funil de Venda” — idealizado pelo publicitario americano
Elias St. EImo Lewis para compreender a jornada do cliente e atualmente €
utilizado para estratégias de venda nas redes sociais.

O primeiro passo do funil € chamado de “Topo do Funil’, conhecido como

bY

a etapa da consciéncia, pois até aqui a pessoa era indiferente a sua prépria
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necessidade ou problema (MOREIRA,2018). Aplicando a um exemplo de
compra de disco de vinil, nesse momento, o fa ndo tem interesse em comprar o
disco de vinil, somente consome na plataforma digital, mas, apés ser impactado
por materiais divulgados nas redes sociais do artista, da gravadora ou central de
fas ou outro, a demanda pode ser criada.

Apos o despertar do desejo do disco pelo material, o futuro cliente admite
que gostaria de ter o LP. Esta fase é chamada de “Meio do funil’. Segundo Bruna
Moreira para plataforma Rock Content (2018), o lead — potencial consumidor —
compreendeu que tem essa demanda. Nesta fase, € importante o conteido da
marca contribuir para a decisdo de compra. No caso, videos de cole¢des de
discos no Tik Tok/Youtube, podcasts sobre albuns e material nas redes sociais
sobre a qualidade do material sdo exemplos de estratégias eficazes.

Ainda segundo Moreira, o ultimo estagio € chamado de “Fundo do Funil”,
responsavel pela decisdo de compra. O fa ja tomou a decisdo da compra e
necessita de um estimulo para fechar. O contato direto com ele através de
respostas de tweets, e-mails marketing com links para pré-venda e descontos
exclusivos séo algumas estratégias eficazes para essa fase.

O processo do funil de vendas aplicados a realidade da compra de um vinil
€ mais facil, pois os novos consumidores de vinil também ndo se importam tanto
com o preco. Ele ainda é um fator decisivo na Ultima fase, mas a necessidade
de ouvir muasica ndo é mais primordial para o novo publico devido ainternet, mas
0S outros fatores como a posse, o item de colecdo e qualidade do material sdo

primordiais.

Os nows compradores de vinil, por outro lado, ndo tém medo de
precos. Eles estéo felizes em pagar vinte délares ou mais por uma copia
do 1989, da Taylor Swift, ou o dobro disso por um langamento especial
no Record Store Day porque eles tém algo substancial em contrapartida:
um bem que eles podem segurar nas maos. “Vocé pode vender bem
menos discos para bem menos pessoas e lucrar mais”, diz Crupnick.
Compare ao universo dos downloads digitais, onde ele estima que a
gravadora precisa vender mais do que 127 mil singles para ndo sair no
prejuizo na produgcdo de um album. “O prego médio que se ganha por
CD é de seis dolares e no iTunes vocé talvez ganhe sessenta centavos”,
disse Crupnick. “Mas, de repente, com o vinil vocé pode ganhar dez ou
doze dodlares por venda... E isso € significativamente mais lucrativo que
os outros modelos.”. (SAX 2017, p.39)

Em sintese, o processo da conversdo das discussfGes online para as
vendas offline se enquadra na atual cultura da convergéncia de Henry Jenkins

que acredita na cultura participativa dos fas nas obras transmidia. Essa
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participacdo pode ocorrer de forma natural e espontanea, mas é alimentada pela
equipe do artista e os seus fas-sites que possuem um alto nivel de engajamento.
No caso das vendas de vinis, atrair os fas das redes sociais exige estratégia e
estudo de mercado, compreendendo melhor os nichos e entendendo como guiar

o fa até a compra do disco fisico.
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4 CLUBEDE ASSINATURA DE VINIL = TENHO MAIS DISCOS QUE AMIGOS!

Com base na pesquisa realizada nos Ultimos dois capitulos, foi realizado
como projeto a criacdo de um clube de assinatura de vinil para o portal “Tenho
Mais Discos Que Amigos!”, com o objetivo de converter a sua comunidade online
em vendas em um produto offline. Houve um planejamento e construcdo de um
briefing para entender as necessidades, em seguida da execucéo da identidade
visual e criacdo grafica dos materiais, etapas sobre as quais discorremos a
seguir, ndo sem antes apresentar melhor o cliente escolhido para a elaboracéo

do projeto.

4.1 Analise do portal “Tenho Mais Discos Que Amigos!”’

O site “Tenho Mais Discos Que Amigos!” foi langado em 2009 pelo técnico
de informagao Tony Aiex. Segundo o fundador para o portal “‘Mundo de Musicas”
(2018), o motivo da criacao era sua insatisfacao profissional, em conjunto com o
seu hobby de consumir diversos géneros e musicas diferentes. Na época, era
comum portais mais nichados e sua ideia era juntar todos em um lugar sé.
Apesar de a musica ser a principal pauta, o portal ainda inclui em menor
quantidade contetdos sobre cinema, cultura pop e TV.

Ainda segundo o CEO, a misséo do “TMDQA!” — sigla para “Tenho Mais
Discos Que Amigos!”— é divulgar todo tipo de musica, de qualquer localidade e
tamanho, com maior alcance de fis possiveis. E evidente a diversidade de
géneros musicas nas mais de 10 publicacdes diarias no Instagram e no site, a
qual abrange noticias, resenhas e conteudo de dezenas de artistas e estilos
diferentes. Além disso, o portal tem outros produtos digitais, como o podcast e o
canal do Youtube.

Figura 18: Publicacédo da Universal Music Brasil e comentarios

TMDQA!

Fonte: https://www.tenhomaisdiscosqueamigos.com/


https://www.tenhomaisdiscosqueamigos.com/
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Segundo o seu Midia kit de 2023, o “TMDQA!” tem mais de 400 milhdes de
views e 850 mil seguidores em todas as plataformas na internet e Aiex afirma
em entrevista que as redes sociais sdo fundamentais para o portal. De acordo
com o “Later.com”, somente o Instagram tem o engajamento 8 vezes maior que
a média do mercado (2023). Destaca-se seguidores influentes de diversos
géneros, como a cantora Pitty, Giullia, Day Limns, o cantor Caetano Veloso, Jao,
Samuel Rosa entre outros individuos importantes para o mercado fonografico.

A proposta do trabalho das redes sociais do “TMDQA!” reflete seu obijetivo
de propagar a diversidade de ritmos e artistas. A plataforma principal que
converte para o site € o Instagram, seu conteldo é através de noticias, resenhas,
entrevistas curtas e coberturas; o alcance é para aproximadamente 8 milhdes de
pessoas, em média 17,5 milhdes de impressdes e até outubro de 2023, possuli
347 mil seguidores.

Além disso, o Facebook conta com 306 mil seguidores e 206 mil curtidas,
os links das noticias sé@o veiculados e com um texto legenda de apoio. No X, as
publicacbes sdo similares e intercalam com memes e coberturas ao vivo,
impactando mais de 116.8 milhGes de seguidores e alcancando 7 milhdes de
impressdes mensais. Diferente da rede mais recente do portal, o Tik Tok, que
tem cortes e entrevistas completas, coberturas em videos e contetdos editoriais,
alcancando mais de 65 mil seguidores e 1.9 milhdes de curtidas.

O site de Tony Aiex também tem o0s seus produtos originais nas
plataformas, o podcast “Tenho Mais Discos Que Amigos!” esta presente na
maioria das plataformas digitais. A descricdo do podcast no Spotify garante
noticias, entretenimentos, entrevistas, resenhas e discussdes sobre o mundo da
musica.

No Youtube, ainda existem 0s outros quadros que podem ou nao ir para o
podcast. Como por exemplo o “artista do més”, no qual uma entrevista com um
artista, sobre sua carreira ou um trabalho especifico — Carol Biazin, Urias, Jade
Baraldo, Pabillo Vittar, Tim Bernardes foram alguns dos entrevistados. E o “Papo
Reto” que € um podcast com o apoio da gravadora e distribuidora de musica
digital TunyCore, que entrevista artistas da nova geracao e com novas bandeiras

e demandas.
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Figura 19: Capado Podcast Tenho Mais Discos Que Amigos!

TMDQA'D

TENHO
MAIS
DISCOS
QUE
AMIGOS!

Fonte: https://open.spotify.com/show/4ha7VI4RY 2k CE8oW ANImMk9

Apesar da variedade e sucesso dos produtos digitais, o “TMQDA!” teve
poucas acdes fora da internet. Em 2016, a marca lancou uma colecdo de
camisetas com a Chico Rei (figura 19) e em 2018 realizou um festival de musica
em Brasilia, com show de Supercombo, Baiana System, entre outros. Ambas

das acdes foram pontuais e ndo obtiveram novas edigoes.

Figura 20 — Colecao de camisa

Fonte: https://mundodemusicas.com/portal-de-musica-tenho-mais-discos-que-amigos/

4.2 — QO Clube de Vinil

Com base em toda pesquisa realizada, conclui-se que uma boa
oportunidade de converter a comunidade online do portal “Tenho Mais Discos
Que Amigos!” em vendas offine, € um clube de assinatura de vinil. A
credibilidade do site e o seu impacto a milhares de fas de musica possibilitam a
venda de um produto que tem como necessidade a fidelidade do publico.

Atualmente no Brasil existem dois mercados de disco de vinil. O primeiro é

o mercado de sebo, formado em boa parte por colecionadores tradicionais que


https://open.spotify.com/show/4ha7Vl4RY2kCE8oWANlmk9
https://mundodemusicas.com/portal-de-musica-tenho-mais-discos-que-amigos/
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nunca abandonaram o disco e buscam pela raridade do material e géneros mais
tradicionais como MPB, samba, rock nacional, bossa nova e outros. E 0 segundo
€ composto pela nova geracdo de consumidores de musica, que séo fas de
musica pop, nova MPB e musica contemporanea e participam de fandoms nas
redes sociais. E a “audiéncia do Tenho Mais Discos Que Amigos!” é formado
pelos dois publicos.

Levando em consideracgéo esse fator mercadolégico, o clube de assinatura
de vinil do “TMDQA!” tera um diferencial perante a concorréncia: a escolha do
disco entre duas opcbes. Durante todo més, mediante a confirmacdo do
pagamento, o assinante podera escolher entre dois kits de duas linhas editoriais
diferentes que abrange os dois publicos de disco de vinil no Brasil. Em caso de
nenhuma escolha até a data limite, recebera um disco surpresa. Além da questéo
do mercado, as duas linhas solucionam a questdo de um colecionador ja ter um
disco proposto e poder escolher outra opgao, acrescentando um disco novo em
sua colecao.

A primeira linha é a Classica, que tem como objetivo atingir o publico
tradicional do vinil. Com a consultoria de jornalistas convidados - como por
exemplo: Nelson Mota, Mauro Ferreira e Patricia Palumbo — por trimestre, a linha
editorial sera preenchida por discos de MPB, Samba, Rock Nacional e Bossa
Nova. Outro fator importante seré a raridade dos discos. Segue alguns exemplos

de albuns e artistas ja recomendados pelos jornalistas citados:

e Ideologia, Cazuza (1988, Philips Records) — referenciado por
Nelson Motta em matéria para Folha de S&o Paulo e Jornal da
Paraiba.

e Gal Costa, Gal Costa (1968, Phlilips Records) — indicacdo da
Patricia Palumbo em matéria para Womens Music Event

e E vamos a luta, Alcione — indicacdo de Mauro Ferreira em matéria
no site G1.

A segunda linha é chamada de Contemporédnea e tem como meta
alcancar a nova geracdo de consumidores. Logo, os jornalistas convidados
conversam com esse publico — como por exemplo: Phelipe Cruz (Papelpop),

Fernanda Catania (Foquinha) e Tony Aiex (Tenho Mais Discos Que Amigos!) —
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estando presente nas redes sociais e conversando com os fandoms. Os géneros
musicais serdo o pop, Nova MPB, musica urbana mais contemporanea (rap,trap
e funk) e os lancamentos em geral de icones da musica brasileira ainda em

atividade. Observe alguns exemplos de discos:

e Escandalo intimo, Luisa Sonza (2023, Sony Music) — release do
album feito Fernanda Catania.

e Pirata, Jao (2021, Universal Music) — indicado e entrevistado por
Tony Aiex no “Tenho Mais Discos Que Amigos!”.

e Afrodhit, Iza (2023, Warner Music) — indicado e entrevistado pelo

Phelipe Cruz para o Papel Pop.

Com base nesse modelo de negdcio, o clube de assinatura de vinil do
portal “Tenho Mais Discos Que Amigos!”tem como nome “Master”, da palavra
inglés master que a traducdo em portugués € “Mestre” — na qual remete ao
controle e sabedoria da escolha do disco pelo consumidor. Além disso, 0 home
também se refere ao processo de masterizagdo e mixagem de um album.

Além do disco, o kit do Master também contara com uma case exclusiva
para o LP, a qual preserva a capa original, mas ganha uma nova versao
comemorativa e com uma lombada para facilitar a identificacéo e o colecionismo
na estante. Além disso, o box vem com brindes exclusivos, que podem ser

conferidos na lista com todos os beneficios da assinatura a seguir:

e Escolha do disco entre classico e contemporaneo

e Box com disco de vinil, case exclusiva, folheto, botton e outros
brindes.

e Grupo de discussao exclusivo no telegram.

e Participacao especial em gravacdo de entrevistas com os artistas

do contemporaneo.

Ademais, ao assinar o pacote anual, o cliente teria direito a um desconto
(sugerido de 20%) e acesso ao catalogo dos artistas classico de forma

antecipada.
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4.3 — Briefing para criagdo do protétipo

Para a criacao do protétipo, é necessario o desenvolvimento a construcao
de um briefing. Segundo Peter L. Philips, autor da obra “Briefing: a gestao do
projeto do design’, ndo existe briefing certo, apenas aqueles que atendem a
necessidade do projeto. Levando em consideracao esta referéncia, o briefing de
produto do Professor Fernando Loureiro (2012) e com alguns ajustes
necessarios devido a fatores mercadolégicos, foi desenvolvido o seguinte
briefing para a construcdo do Clube de Vinil do TMQDA, chamado Master:

TABELA 1 — Briefing Master

Nome: Master — Clube de Vinil

Categoria: Clube de Assinatura / Discos de Vinil / Masica

Local de uso: Em casa, como item de colecionador ou toca
discos.

Embalagem: Caixa de papel Kraft com a identidade visual
do clube.

Formas de uso: Para ouvir musica, mas sobretudo para
colecionar.

Precos: Em torno de R$150,00 - R$200, com
possibilidades de descontos em pacotes
semestral/anual

Composicgéao: Caixa com um kit na qual acompanha um

disco vinil com uma case exclusiva, dois bottons,
um poster A2 exclusivo, um folheto informativo,

cartela de adesivos.

Qual a imagem do Percepgcédodo consumidor: um clube de vinil
produto no mercado? inédito no mercado com a curadoria do “TMDQA!”
e com brindes ( o desafio € mostrar as vantagens
online e offline).

Percepcéao do fabricante: um clube de vinil

inédito no mercado com a curadoria do “TMDQA!”
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Principais
diferencas em relacédo a

concorréncia:

e comdiferenciais - a escolha do vinil/lbox, com uma
nova proposta de embalagem e brindes onlines e
offline.

Escolha do Vinil pelo assinante entre duas
opcbes, embalagem inovadora e colecionavel,
acesso a entrevistas e participacdes online,
curadoria do portal TMDQA! e parceiros, brindes

exclusivos.

Pontos positivos:

Escolha do disco de vinil pelo assinante entre
duas opc¢des, embalagem inovadora e colecionavel,
acesso a entrevistas e participacdes online,
curadoria do portal TMDQA!, brindes exclusivos,

opcdes de pagamento.

Pontos Negativos:

Layout do site ndo € adequado para o
mercado, custo alto de producdo, publico muito

amplo.

Concorréncia

Principais

concorrentes diretos:

Revista NOIZE, Trés Selos, Clube do Vinil da

Universal Music

Quais sao os

precos praticados

pelos concorrentes?

Valores mensais

Revista Noize: R$85

Trés Selos: R$130

Clube de Vinil — Universal Music: R$169,00

Pontos positivos

Catélogo, revista impressa e curadoria.

dos produtos do
concorrente

Pontos negativos Universal Music tem uma série de
dos produtos dos | comentarios negativos relacionados a entrega dos
concorrentes: discos.

Todos eles tem pouco brinde e material

complementar, somente revista.
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Principais acdes Todos os trés focam suas acdes nas redes
publicitarias dos | sociais, com contetdo no Instagram e andncios
concorrentes: patrocinados.

Com o objetivo de complementar o briefing, outra analise que deve ser feita
para execucdo do projeto é Andlise SWOT — na qual estuda a Forgca (S —
Strenghts), Fraqueza ( W — Wearkness), as Oportunidades (O — Opportunities)
e Ameacas (T - Threats) de um projeto. De acordo com o criador do método
Albert Humphrey, a aba de “for¢ca” e “fraqueza” sao fatores internos e as

“oportunidades” e as “ameacgas” sdo fatores externos. Observe na tabela a

seqguir:
TABELA 2 - Analise SWOT
Forcas: Fraquezas:
e Credibilidade do Site e Dependéncia de empresas
e Comunidade online terceirizadas que podem trazer
estabelecida problemas de logistica (grafica,
e Contato com fornecedores, transportadora, entre outros)
gravadoras e artistas e Armazenamento de estoque
e Conhecimento especializado e Investimento alto
na area e Escolhas polémicas dos
e Mais de uma opc¢éao de disco artistas contemporanea.
para o cliente
Oportunidades: Ameacgas:
e Crescimento do consumo de e Concorréncia de outros clubes
midia fisica na musica e Regulamentacdes e tarifas
e Parcerias com artistas e Consumo alto de musica nas
independentes ou gravadora plataformas de streaming
para o lancamento inédito no
clube.
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e Acesso em conteudos
exclusivos online (entrevistas

etc)

Segundo Leite e Gaparotto (2018), a anadlise SWOT possibilita identificar
riscos e potenciais do projeto, além de auxiliar nos processos internos da
empresa. A partir disso, facilita a criacdo da marca e do protétipo, adequando as

necessidades apontadas.

4.4 — Protétipo

Com toda a pesquisa realizada e a construcdo do briefing, inicia-se a
producdo do protétipo, a qual vamos dividir em 3 fases: identidade visual,
embalagens e brindes. O kit do protétipo sera baseado no disco “ldeologia” de
Cazuza, em uma edicdo comemorativa dos 35 anos do disco e 65 anos do

nascimento do cantor.

4.4.1 —Ildentidade Visual

Levando em consideracdo que o “Master — Clube de Vinil’ € um produto
de uma marca maior chamada “Tenho Mais Discos Que Amigos!”, a identidade
visual contou como critério se comunicar com o publico do portal e com os
consumidores de disco de vinil. Como citado anteriormente, o clube tem dois
publicos-alvo, sendo o primeiro mais tradicional e outro voltado para cultura pop
mais atual. Entdo, foi pensado uma marca que transparecesse musica,
modernidade, controle e com referéncias contemporaneas.

Observe na figura 20, uma peca conceito de apresentacdo da marca. A
fonte Made Future X foi arredondada e adaptada na execucéo do titulo “Master”
e a letra R foi combinada com a ilustracdo de uma vitrola, se tornando o simbolo
da logo e podendo ser aplicada individualmente. O texto “TMDQA! apresenta” se
refere a marca que estd acima do clube de vinil e os elementos ao redor sao

vetores que acompanhardo os materiais.
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Figura 21: Peca conceito da ldentidade Visual de Master

TMDQA! APRESENTA

MAST=R

CLUBE VINIL

Fonte: peca elaborada pelo autor

A marca foi executada no programa Adobe llustrator e seu padréo de cores
esta disponivel em CMYK/RGB. A paleta de cor tem como objetivo remeter a
musica, fas, cultura pop, confianca, transparéncia e inovacdo. No padrédo
RGB/Adobe, as cores tém a seguinte numeracao: azul - #547FFF, amarelo -
#FFFF44,rosa - FEB3EC, cinza - # 898484, preto - #1F1914 e branco - FFFFFF.

Todos os materiais terdo que acompanhar duas logos, a do Master e do
“Tenho Mais Discos Que Amigos!”, sendo variagdes em icones ou a marca

completa.

4.4.2 — Embalagem

A embalagem é de suma importancia para a experiéncia do consumidor e
deve ser atrativa e conversar com a linguagem do produto. Logo, a caixa do
Clube de vinil tem como base remeter a uma vitrola, seguindo as cores e 0
padrdo da identidade visual. Em relacdo ao material, sera uma caixa GG de
papel kraft, com as medidas de 350x350x90mm, encapada com papel adesivo.
No fundo da tampa da caixa, ainda tem um quadro personalizado com o tema do
més — no caso do protétipo, o design é voltado para o album Ideologia do
Cazuza. E possivel observar, na figura 21, um mock-up figurativo para a

producdo da embalagem e no anexo 1 e 2 0 modelo completo para producéao.
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Figura 22: Mock-up figurativo da caixa

Fonte: peca elaborada pelo autor

Um dos diferenciais do Clube de Vinil Master € a case exclusiva para o
disco. Ela protege o disco e a capa na estante e também possui uma lombada
para facilitar a identificagdo na colecdo. Se for de agrado do colecionador, a
lombada também serve para manter todos os discos um ao lado do outro,
destinando um espaco somente para o clube na estante. A case foi feita com
papel kraft de 420g e encapada com papel adesivo. Na figura 22, ha uma
imagem ilustrativa, enquanto o design para a producdo se encontra no anexo 3.

Figura 23 - Case ilustrativa exclusiva para o album Ideologia

Fonte: peca elaborada pelo autor

4.4.3 -Brindes

Com o objetivo de agregar valor e se conectar com o cliente, o box do clube

de vinil contard& com alguns brindes exclusivos. Todo material sera com a
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identidade visual da case do disco, para todos conversarem na mesma

linguagem. Os brindes séo:

e Um folheto informativo com curiosidades sobre o
disco.

e Dois bottons

e Uma cartela de adesivo

e Um poster A2
Observe na figura 23 o folheto informativo — o texto tem como referéncia a
matéria de Pedro Pinheiro para o “Tenho Mais Discos Que Amigos!” sobre o

album Ideologia — e o material dos brindes a partir do anexo 4.

Figura 24: Folheto informativo

Fonte: peca elaborada pelo autor. Referéncia do texto:
https://www.tenhomaisdiscosqueamigos.com/2020/07/16/tbtmdga-ideol ogia-cazuza-
histporia/

4.5 — Estratégias para Divulgacédo do Clube

O foco de diwulgacdo do Clube Master sera nas redes sociais, pois
tem como meta converter a comunidade online do “Tenho Mais Discos Que
Amigos!” em vendas offine. Como ja citado anteriormente, um caminho para

realizar esse processo € seguir a técnica do funil de vendas.


https://www.tenhomaisdiscosqueamigos.com/2020/07/16/tbtmdqa-ideologia-cazuza-histporia/
https://www.tenhomaisdiscosqueamigos.com/2020/07/16/tbtmdqa-ideologia-cazuza-histporia/

55

4.5.1 — Topo do Funil (Atracéo)

Para atrair a audiéncia do “Tenho Mais Discos Que Amigos!”, uma
estratégia eficaz nessa etapa € a criacdo de publicacdes no Instagram sobre os
discos de vinil, artistas e a histéria do formato. Outro método utilizado é a
indicacdo direta, através de parcerias e publicidades com influenciadores,
artistas, fansites e portais de fas no Instagram, X e Tik Tok.

Além das redes sociais, o site do “TMDQA!” também sera utilizado como
ferramenta de atracdo através de banners, anincios e matérias especfficas

sobre disco de vinil.

4.5.2 — Meio do Funil (Conversao)

Para convencer o futuro consumidor, o trafégo pago e os anuncios em
outros sites no Google, sera utilizado como ferramenta para lembrar da compra
do disco. Nas redes sociais, o foco sera em videos mostrando cole¢des de disco
e 0 box do Clube de Vinil Master — destacando a qualidade do material e os
brindes.

Outra estratégia se constitui de videos com os jornalistas curadores
apresentando os discos escolhidos e as vantagens do clube. Além de uma
vinheta nos videos do Youtube e no podcast do “Tenho Mais Discos Que

Amigos!”, lembrando a comunidade sobre o produto novo.

4.5.3 — Fundo do Funil (Ato da Compra)

Descontos em dias exclusivos, e-mail marketing e andncios pagos com
links diretos para a assinatura sdo os estimulos para o ato de compra. Uma

pagina no site otimizada também contribui para a assinatura e a venda

4.5.4 - Fidelizacéo do cliente e pés-venda
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Apds a assinatura e recebimento do box, o clube ainda traz uma série de
beneficios e conteddo online. Incluindo acesso a gravacéo via Google Meet de

entrevistas e podcasts, fidelizando o publico ao longo do més.
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5 CONCLUSAO

O trabalho estudou a relacdo do aumento das vendas das midias fisicas
na industria da musica, sobretudo o disco de vinil, na década de 2020, marcada
pelo auge das plataformas de streaming. De acordo com a pesquisa, entende -
se 0 mercado de disco de vinil sempre se manteve nos sebos e nos grupos de
amantes do formato, mas atualmente abrange um novo publico — mais jovem e
gue dialoga sobre seus artistas favoritos nas redes sociais. Com 0 objetivo de
entender e comprovar esse fendmeno, houve a construcdo de um projeto pratico
de um clube de vinil para o portal “Tenho Mais Discos Que Amigos!”, o qual tem
uma comunidade online de fas de musica, mas nenhum produto offline.

O retorno da midia fisica no contexto brasileiro contemporaneo esta
relacionado com a cultura de fa e as comunidades online chamadas de fandom.
As conversas has redes sociais, principalmente o X, constréi uma irmandade
entre os fas e impulsionam o trabalho dos seus artistas favoritos. O colecionismo,
0 sentimento identitario e de posse se relacionam com o consumo de disco de
vinil e ndo somente o consumo de musica — o qual, muitas vezes ndo esta sendo
levado em consideracéo na decisdo de compra. Ou seja, atualmente no Brasil
existem dois publicos de LP: um tradicional, que se manteve as transformactes
do consumo de musica e outro jovem, impulsionado pela internet e a musica pop.

ApOs a pesquisa, conclui-se que os fandom tem um impacto na carreira de
seus artistas e ndo se limitam as agdes na internet. Votacdes em premiagdes na
televisdo, pedidosde musica na radio, impacto em eventos politicos sdo somente
alguns exemplos de seu trabalho. Com base nessa forca das comunidades, as
gravadoras e os artistas individualmente profissionalizaram sua relagcdo com os
seus fas, construindo as chamadas “Central de Fas” e a partir de estratégias
como funil de vendas, aos poucos convertem seus relacionamentos em vendas
offline, como de discos fisicos.

Entdo, com todo o material tedrico sobre a transformacdo das
comunidades online em vendas offline, € possivel embasar a viabilidade da
execucao do clube de assinatura de vinil para o portal “Tenho Mais Discos Que
Amigos!”. Apesar de existirem outros clubes de assinatura, o principal diferencial
do projeto é a possibilidade de escolha do disco entre duas opcdes de disco,

sendo um disco classico ou contemporaneo, abrangendo os dois principais
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mercados e evitando que o colecionador receba um disco repetido. Apds
entender as necessidades mercadologicas atravées de um briefing e andlise
S.W.O.T, nasce o clube de vinil Master.

Com estratégias baseadas na cultura de fads e o mercado de nicho,
incluindo uma identidade visual que se comunica com o publico-alvo e conversa
com a marca, o clube Master apresenta como protétipo o disco Ideologia do
cantor Cazuza em uma edicdo comemorativa dos 35 anos do curso e 65 anos
do artista.

A partir da criacdo do produto prético, conclui-se que o portal “Tenho Mais
Discos Que Amigos!” tem potencial para a execucdo do Clube de Assinatura
Master. Apds encontrar parceiros econdémicos, investidores e a construcao de
um planejamento financeiro, o “TMDQA!” tem todos os fatores internos e
externos que colaboram com o0 sucesso do produto. Os contatos e
relacionamentos com as gravadoras e editoras musicais, facilitam os acordos de
licenciamento de discos. As redes sociais ja possuem uma comunidade
engajada, formada por diversos fandoms e por um publico pagante em produtos
musicais — uma vantagem a outros clubes que nascem do zero. E para evitar
transtorno, no primeiro momento é necessario encontrar fornecedores e
parceiros leais, com boa qualidade e comprometidos com os prazos.

Portanto, o trabalho atingiu seus principais objetivos e resultados
esperados e colocou os dados pesquisados e teorias estudadas em pratica,
construindo um produto inédito para uma marca e propondo uma conversdao em

vendas dos seus nimeros nas redes sociais.
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6 ANEXO

Anexo 1: Guia para producdo com design para tampa e fundo da caixa

Tampa da caixa Verso da tampa/ Quadro decorativo Fundo da caixa

IDEOLOGIA

EU QUERO UMA
PRA VIVER

Fonte: peca elaborada pelo autor
Anexo 2: Guia para producdo com design para as laterais da caixa

Frente da caixa Parte de tras da caixa

Lateral Esquerda Lateral Direita

TMDQA! MAST=R

Fonte: peca elaborada pelo autor
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Anexo 3: Guia para producdo com design da case exclusiva do disco

"0 legado de cazuza ficara para
sempre na cultura brasileira”

Tenho Mais Discos Que Amigos!

&
contracapa

CASE

s ViIDoTo3a

ah
IDEOLOGIA

YZNZVvOo

lombada capa

Fonte: peca elaborada pelo autor

Anexo 4: Folheto com duas dobras - Frente

Passados

35 anos, sera
que encontramos
a tal “Ideologia”

da qual Cazuza
tanto falava?

Pedro Pinheiro para o
“Tenho Mais Discos Que Amigos!”

&

............

IDEOLOGIA
Cazuza
MAST=R 35 ANOS DO DISCO
CLIUHCE DE WML 65 ANOS DE CAZUZA
TMDQA!

Fonte: peca elaborada pelo autor



Anexo 5: Folheto com duas dobras — Verso

O terceiro album solo de estudio de
Cazuza - ldeologia 1988 - narra um
paralelo entre sua vida pessoal apos
ser diagnosticado com AIDS e o
momento social brasileiro, marcado
pela “frustragdo politica” com a
redemocratizagdo.

A misico, por sua wez, & muito pessimista,
porque, no verdade, & a histéria da minha
geragdo, a de 30 anos, que viveu o vozio toda,

€ meio amarga porque a gente achava que ia

mudar o munda mesma ¢ o Brasil esté igual;

bateu uma enorme frustragde. Nos conceitos
b , comp , virou alg:

mas deixomos muite pelo  caminhe,

Agente botalhou tanto. E agora? Onde
chegamos? Nossa geragde ficou em que pé?

Cazuza

A misica “ldeclogia® de Cazuza reflets o insatisfagdo o
desercante que muitos brosileiros sentiram duronte o
governo de José Samey em 1988, A referéncia o "Meu
portido & um coragdo partide’ sugere desilusio om o
sistema politico & a corrupgdo, enquanto "Os meus sonhos
foram todos vendidos tio barate que eu nem acredite’
expresso o ideia de que as promessas politicas e sociais nao
foram cumpridas como esperado, Esse periodo da histéria do
Brasil foi marcade por desafios econdmicos, pol

sociais, & o misica de Cozuza coptum o sensagde de
decepgdo ¢ desilusdo que muitos experimentaram na época

“ldeologia® & o primeiro album langado por
Cazuza apos descobrir que era soropositivo, &
nele, o cantor aborda temas relacionados a
AIDS e a morte. A faixa-titulo, uma das
primeiras musicas que ele escreveu apos o
diagnéstico, reflete a maneira como a doenca
impactou sua vida. Em particular, a segunda
parte da musica exprime indignacdo, revolta,

preocupacdo e decepgdo em relagdo a

Cazuza ém faz uma

ao estilo *Sexo, Drogas e Rock n' Roll*
observando que os dois primeiros elementos

jando possuem a mesma magia poética do

terceiro.

Toxto com referéncia principal da matéria
de Pedro Henrique Pinhsiro para o partal
“Tenho Maiz Discos Que Amigos!”.

Fonte: peca elaborada pelo autor

Anexo 6: Cartela de adesivo

TMDQA! (R

Fonte: peca elaborada pelo autor
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Anexo 7: Bottons

TENHO MAIS

DISGOS

QUE AMIGOS!

Fonte: peca elaborada pelo autor

Anexo 8: Poster tamanho A2

TMDQA!

}/C:)_\\Q

SESPSEBS

Fonte: peca elaborada pelo autor
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