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RESUMO

O trabalho tem por objetivo analisar como 0 ambiente do cinema tem sido reapropriado
para a transmissao de apresentacdes musicais a fim de discutir suas consequéncias
para o mercado da musica no Brasil. A hipotese central desse trabalho € que, diante do
atual cenario em que o show tende a ser a mediagao mais valorizada da experiéncia
musical, as salas de cinema podem emergir como um circuito alternativo para fomentar
a realizacdo de shows com a formacao de um publico consumidor com performance e
padroes de sociabilidade especificos. Assim, para ilustrar o debate, serdo analisados
os cases referentes a transmissao ao vivo do show da banda carioca "Los Hermanos",
realizada em 2012; a exibicao, em 2014, do show "The Million Dollar Piano" do musico
inglés Elton John, gravado em Las Vegas; e a transmissdo ao vivo, pelo Youtube, de
shows realizados no Cine Jodia, em Sao Paulo, entre 2012 e 2013. Os dois primeiros
abordam a experiéncia do cinema como arena que recebe a exibi¢ao; ja o do Cine Jdia

traduz a experiéncia do cinema como palco a partir de onde ocorre a transmissao.

Palavras-chave: Shows, Musica, Performance, Transmissao ao Vivo, Cinema



ABSTRACT

This work seeks to analyze how the environment of the movie theater has been re-
appropriated for musical performances in order to discuss its consequences for the
music business in Brazil. This work’s main hypothesis is that, given the current situation,
in which the concert tends to be the most valued mediation of the musical experience,
movie theaters may emerge as an alternative venue for promoting concerts, creating a
consumer public with specific performance and sociability patterns. To illustrate the
debate, the following cases will be analyzed: the live broadcast of a concert by the Rio
de Janeiro band Los Hermanos in 2012; the 2014 broadcast of “The Million Dollar
Piano” concert by British musician Elton John, recorded at Las Vegas; and the live
YouTube broadcasts of concerts that took place in the movie theater Cine Jéia in Sao
Paulo between 2012 and 2013. The first two examples address the experience of the
movie theater as a concert venue, whereas the example of Cine Jéia demonstrates the

use of the movie theater as a stage from which broadcasts take place.

Keywords: Concerts, Music, Performance, Live Streaming, Movies
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INTRODUGAO

O foco desta dissertacdo € analisar como o ambiente do cinema tem sido
reapropriado para a transmissdo de apresentacdes musicais a fim de discutir suas
consequéncias para o mercado da musica no Brasil. Parte-se do pressuposto de que,
nos ultimos anos, em meio a um processo de reconfiguragao dos meios de produgao,
consumo, distribuicdo e divulgagcdo no setor musical, diversos artistas tém utilizado as
salas de cinema como um circuito alternativo para exibir shows ao vivo, ou gravados,
que geram novas demandas e articulagdes em torno deste processo.

O interesse pelo presente estudo esta relacionado com as buscas dos artistas
para adaptagcao ao novo cenario do setor musical atual, em que a comercializagcado das
musicas em midia fisica sofreu uma abrupta reducao tendo em vista, ao mesmo tempo
em que a monetizagcao de arquivos no ambiente digital (tanto por download, quanto por
streaming) ainda ndo se mostra satisfatéria para atender a sua sustentabilidade
financeira.

Conforme apontado por Herschmann e Kischinhevsky (2005), a industria
fonografica vem encolhendo ano a ano em termos mundiais e no Brasil o processo tem
sido mais agudo: “entre 1997 e 2003, a retragdo nas vendas chega a 50% em valores
nominais. No mesmo periodo, a participagcdo do mercado ilegal atingiu 52% dototal,
num setor que faturou R$ 601 milhdes em 2003 — somando CDs, DVDs e videos
musicais” (Herschmann; Kischinhevsky, 2005, p. 5).

Nesse contexto, os artistas passaram a buscar novos ambientes para a
formacao de publico e remuneragao, uma vez que a realizacdo de shows destacou-se
como pilar estrutural nesse ciclo de sustentabilidade por ser um espagco onde o artista
mostra seu trabalho, conquista e estreita o relacionamento com seu publico, bem como
uma das ocasides mais favoraveis para a venda de Cds e produtos promocionais de
modo a aumentar sua arrecadacgao (Herschmann, 2010; De Marchi, 2006).

Diante desse novo cenario, a cadeia produtiva da musica vem se remodelando
com a entrada de novos atores no mercado estimulados pelas tecnologias. Nesse
ambito, a proposta deste estudo € analisar o novo modelo de negdcio que se

desenvolve em torno dessas exibigdes mediadas por tecnologias audiovisuais no



ambiente do cinema compreendendo as caracteristicas relacionadas com o seu
funcionamento; os agentes envolvidos; e discutindo sua importancia no mercado de
musica do Brasil para, ao final, verificar como esse circuito de shows transmitidos no
cinema se relaciona com o atual circuito de shows tradicional. Além disso, objetiva-se
discutir que tipo de performance e de recepcdo o ambiente do cinema possibilita ao
show, levando em conta a experiéncia do publico durante essas exibicdes.

Para tanto, pretende-se partir da compreensao do uso dessas salas para
apresentacbées musicais tanto como arena, quanto como palco. Na primeira
circunstancia, o cinema é apropriado pelo publico como um anfiteatro, onde as cadeiras
posicionam-se como se fossem uma arquibancada em frente ao palco do show, que no
caso é a tela do cinema onde é exibido um show que é executado ao vivo, ou gravado,
em outro local. Ja no segundo caso, o cinema € utilizado como palco, isto €, o show é
realizado dentro do cinema e transmitido ao vivo pela internet. Em ambos as
possibilidades existem dois tipos de audiéncia: (a) a presencial, que acompanha o
performance executada ao vivo; e (b) a virtual, que no primeiro caso é formado pelo
publico no cinema e, no segundo, constitui a plateia virtual, que acompanha o show
através de plataformas digitais.

Os cases a serem abordados no presente trabalho referem-se a transmissao ao
vivo do show da banda carioca "Los Hermanos", realizada em 2012; a exibicdo, em
2014, do show "The Million Dollar Piano" do musico inglés Elton John, gravado em Las
Vegas; e a transmissao ao vivo, pelo Youtube, de shows realizados no Cine Jdia, em
Sao Paulo, entre 2012 e 2013. Os dois primeiros abordam a experiéncia do cinema
como arena; ja o do Cine Jéia traduz a experiéncia do cinema como palco.

A hipétese central desse trabalho é que, diante do atual cenario em que o show
tende a ser a mediagao mais valorizada da experiéncia musical, o ambiente do cinema
pode emergir como mais uma alternativa para fomentar a realizacédo de shows com a
formacao de um publico consumidor com padrdes de sociabilidade especificos.

O presente trabalho encontra-se organizado em 3 capitulos. O primeiro discute
0os aspectos que envolvem a reconfiguracdo da industria da musica, a insergao de
novos atores na cadeia produtiva da musica e a ascensdo dos novos circuitos dos

shows, com base tedrica composta por uma revisao bibliografica tomando em conta os
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estudos sobre a apropriagao tecnoldgica e seus efeitos no setor musical realizados por
Pereira de Sa (2006) e as pesquisas desenvolvidas no ambito do LabCult (Laboratério
de Pesquisa em Culturas e Tecnologia da Comunicagao); as analises sobre a
reconfiguragdo do mercado musical promovidos por Herschmann (2010), Vicente
(2006), De Marchi (2011) e Kischinhevsky (2010), incluindo, principalmente, os
aspectos relacionados com a performance musical e a experiéncia da musica ao vivo.
Pretende-se discutir as principais transformacgdes na atual cadeia produtiva da musica
propiciadas pelas tecnologias, bem como o fortalecimento de uma nova forma de
consumo da experiéncia musical que é mediada por tecnologia audiovisual. Nesse
contexto, objetiva-se compreender o cenario em que a industria musical se encontra
que propicia a busca por espacos alternativos para performances, como o cinema, que
surge como uma nova forma de consumo musical, como uma experiéncia mediada por
tecnologia audiovisual.

No segundo capitulo, o ambiente do cinema é investigado como arena para a
exibicdo de apresentagbes musicais e discute-se a reconfiguragdo do conceito de
show, uma vez que trata-se de um espago com caracteristicas proéprias e no qual nao
existe uma estrutura fisica de palco presencial, mas sim sua exibicado numa tela. Nesse
toépico, o trabalho ira focar em apresentar a distincdo de experiéncias entre as
categorias de exibicdo de shows gravados e transmitidos ao vivo partindo da analise
dos casos das transmissdes dos shows do Los Hermanos e do Elton John no Brasil,
sendo identificados os padrées de sociabilidade dos grupos frequentadores desses
diferentes estilos de apresentacgdes.

Vale destacar que a escolha destes cases para analise ocorreu por diferentes
motivos. No caso do show do Los Hermanos, a opg¢ao inicialmente poderia ser por
tratar-se da primeira transmissao ao vivo de performance de banda brasileira nos
cinemas. Mas nao foi so isso.

O Los Hermanos € uma banda formada em 1997 por, entdo, estudantes da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, que misturavam o ska com o

hardcore. Com duas demos gravadas', houve uma grande repercussdo de suas

' As demos "Chora" e "Amor e Folia" foram gravadas em 1997 e ja continham boa parte das musicas que
depois viriam a fazer parte do primeiro album langado pela banda.
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musicas. A partir dai, a banda que fazia shows no Empério, em Ipanema, foi chamada
para participar de importantes festivais: o Superdemo (no Rio de Janeiro) e o Abril Pro
Rock (em Recife). Em 1999, o Los Hermanos assinou com a gravadora Abril Music e
langou o seu primeiro album, com producao de Rick Bonadio.

Em 2007, apds 4 discos de estudio lancados?, um album ao vivo®, uma
coletanea*, centenas de shows e ampla participacdo na programagao de radios e
emissoras de televisdo, os musicos decidiram realizar um recesso por tempo
indeterminado. Apesar da pausa, o Los Hermanos realizou ainda alguns shows nos
anos seguintes, mas o foco dos artistas era em outros projetos pessoais, como novas
bandas e carreira solo.

Apenas em 2012, a banda carioca decidiu romper o hiato dos palcos e realizar
uma nova turné com todos os integrantes da formacao original para comemorar 15
anos de carreira. Tendo em vista que 0s ingressos para as apresentagdes nas casas
de shows esgotaram-se rapidamente, foi firmado um contrato de transmissédo ao vivo
com a empresa Cine Live para a exibicdo simultdnea de uma das datas da turné em 42
salas de cinema de 23 cidades do pais. Outros critério que embasou a opgéo por esse
case levou em conta o fato da banda possuir um amplo publico jovem, formado,
inclusive, por adolescentes que nao tiveram a oportunidade de assistir a um show da
banda antes da intermissao.

Ja a escolha por acompanhar e analisar a experiéncia do show do Elton John
teve diferentes motivos. O primeiro deles foi que, em contraposicdo a transmissao ao
vivo de uma performance realizada pela banda brasileira; o musico inglés de renome
mundial apresentou nos cinemas o registro de uma super produgao gravada no "The
Colosseum" no "Caesars Palace", na cidade americana de Las Vegas.

O segundo aspecto levou em consideracdo a importancia daquele evento. Tal
como no case do Los Hermanos, tratava-se de uma ocasidao especial para o artista,

que realizava sua apresentacdo anual na casa com o show "The Million Dollar Piano",

2 0 homénimo "Los Hermanos" em 1999 pela Abril Music; "Bloco do Eu Sozinho" em 2001 pela mesma
gravadora; "Ventura" em 2003 pela BMG (atual Sony BMG); € "4" em 2005 ja pela Sony BMG. O primeiro
e o Uultimo foram "Discos de Ouro", com vendas que superaram 100.000 e 50.000 albuns,
respectivamente.

® "L os Hermanos na Fundicéo Progresso" gravado em 2007 e langado em 2008 pela Sony BMG.

* "Perfil" foi langado em 2006 pela Som Livre. Foi "Disco de Ouro", com mais de 50.000 copias vendidas.
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com uma grande estrutura que ndo costuma circular em suas turnés. O elemento
central desse show é o piano criado especialmente para o espetaculo pela Yamaha,
com mais de 68 telas de LED, onde sao exibidos videos durante as musicas que
interagem com a iluminagao e o restante da cenografia montada para o show.

O terceiro aspecto avaliado para essa escolha é referente ao perfil do publico
diferente do frequentador dos shows da banda carioca. Dessa forma, seria possivel
identificar as principais caracteristicas da experiéncia de uma audiéncia formada, em
sua maioria, por adultos, e ndo adolescentes e jovens.

Esse capitulo abrange ainda um breve histérico sobre a performance musical
nas salas de cinema com base nos estudos da musica no cinema de pesquisadores
como Claudia Gorbman (2007) e Michel Chion (1994).

Ja no terceiro Capitulo o ambiente do cinema é pesquisado como palco de onde
acontecem os shows que sao transmitidos ao vivo, através da internet, por meio de
plataformas digitais como o Youtube. A partir de conceitos relacionados a cultura
participativa (Jenkins, 2009) e a construgdo de comunidades virtuais (Lemos, 2002;
Lévy, 1999) sera examinado como o espacgo real do cinema é confrontado com o
surgimento de um espacgo virtual e a conexdo entre midias sociais e 0s espagos,
inclusive, analisando o compartilhamento da experiéncia do publico nas redes sociais
durante o periodo de transmissao do show.

Sobre esse aspecto, vale destacar que tanto nos cases abordados no Capitulo
2, quanto neste, serao avaliadas durante as experiéncias do publico as possibilidades
geradas pelas novas tecnologias, por meio das quais a audiéncia - virtual e presencial -
€ capaz de partilhar, simultaneamente ao desenvolvimento da apresentacao artistica, a
fruicdo dessa experiéncia através de plataformas digitais, dividindo opinides, elogios e
criticas com publicacbes em redes sociais simultaneamente.

Neste Capitulo, o objeto de estudo sera o Cine Jdia, casa de shows paulistana
gue manteve uma parceria com o Google para a transmissdo de uma série de shows
pelo Youtube, bem como a produgao de material com conteudo autoral e inédito para o
seu canal. A partir desse exemplo serdo levantadas questdes que envolvem as formas
de transmissdo de show ao vivo, a monetizagcdo dos artistas e do envolvimento do

publico tanto quanto a reconfiguracéo das relagbes entre espagos urbanos e plateias
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virtuais.

Finalmente, pretende-se verificar se esse novo ambiente de shows consiste num
circuito alternativo de apresentagcdes, analisando os agentes envolvidos no
planejamento, divulgagcdo, contratacdo e execucado dos projetos; as estratégias que o
aproximam e distanciam do mercado tradicional de shows; a formagado de grupos
ocupacionais e, por ultimo, identificar como a exibicdo de shows no cinema tensiona o
mercado convencional de performance ao vivo.

Trata-se de pesquisa empirica na qual foram utilizadas técnicas como (a)
entrevistas individuais semi-estruturadas com os gerentes da UCI Cinemas e da
Cinelive, brago da produtora CasaBlanca Online, pioneira no setor de transmissdes ao
vivo de shows; (b) analise de dados informativos do setor fornecidos pelo Cine Jadia;
Youtube; e pelas redes de cinema Cinemark e UCI Cinemas; (c) analise de dados das
transmissdes realizadas do palco do Cine Jéia pelo Youtube durante 1 ano, bem como
as interacbes do publico durante o acompanhamento das apresentagcbes, com
comentarios nas redes sociais; e (d) revisao bibliografica. A pesquisa é complementada
também por um (a) estudo de recepg¢ao norteado por um trabalho de inspiragao
etnografica baseado no contato com o publico frequentador de shows no cinema
durante as transmissdes dos shows dos Los Hermanos e do Elton John envolvendo
detalhada e atenta observagao participante, de modo a analisar os padrbes de
sociabilidade que afloram nesse ambiente em cada uma das oportunidades; (b) dados
complementares da vivéncia da pesquisadora, que atua no mercado musical desde
2007 e possui experiéncia tanto na area de producado de eventos, quanto no setor de
transmissao ao vivo de shows. Nesse caso, vale ressaltar que as informagdes foram
analisadas com "outros olhos através de um distanciamento daquilo que é
aparentemente dado" (Velho, 1978, p. 39).

Pelo exposto, vale destacar que a importancia do tema surge uma vez que, até o
momento, existe reduzida bibliografia sobre o assunto, restando pouco examinadas as
questdes que associam esse novo ambiente de apresentacdes musicais ao tipo de
experiéncia proporcionada ao publico; quanto a sua relagdo com o mercado tradicional
de shows. Trata-se, portanto, de um trabalho exploratério sobre questao ainda pouco

abordada.
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Capitulo 1 - A Reconfiguragao da Industria da Musica

1.1. A Cadeia Produtiva da Musica e suas Conexodes

Nos ultimos anos, o mercado musical encontra-se em um continuo processo de
reconfiguragdo de seus meios de produgao, divulgagao, distribuicdo, circulagéao e,
principalmente, consumo (conforme orientam estudos de Pereira de Sa, 2006; De
Marchi, 2011; Herschmann, 2010; Vicente, 2006; Freire Filho, 2007; Kischinhevsky,
2010). Esse processo teve inicio com o advento da popularizagdo da internet; o
progressivo aumento de sua velocidade e a disseminagdo de arquivos de musica
disponiveis na rede para os usuarios disponibilizarem, baixarem e trocarem de forma
gratuita.

A partir da repercussao causada pelo desenvolvimento dessas tecnologias, péde
ser verificado um transcurso no funcionamento do mercado musical que passou de um
sistema baseado na venda de fonogramas, centralizado pelas grandes gravadoras no
qual artistas ja langavam albuns que saiam como discos de ouro, comemorando
milhdes de copias vendidas; para um segundo modelo onde passou a ser necessario
buscar novos caminhos para superar os obstaculos advindos dessas reconfiguragoes e
se adaptarem a uma nova economia, que “emerge do interior da velha, como resultado
da utilizacdo da Internet pelas empresas para os seus proprios fins e em contextos
especificos", conforme aponta Castells (1999, p. 20)

O mesmo autor, em sua obra "A sociedade em rede" ja tratava sobre esse tema

ao destacar seus possiveis efeitos:

"A nova economia afeta a tudo e a todos, mas é inclusiva e exclusiva ao
mesmo tempo; os limites da inclusdo variam em todas as sociedades,
dependendo das instituicdes, das politicas e dos regulamentos. Por
outro lado, a volatilidade financeira sistémica traz consigo a
possibilidade de repetidas crises financeiras com efeitos devastadores
nas economias e nas sociedades." (Castells, 1999, p. 203)
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Nesse sentido, comegcaram as discussdes sobre a "crise" da industria
fonografica dentro do setor musical, no momento em que houve uma redugdo nos
lucros das gravadoras, uma vez que o comércio de midias fisicas® encolheu. Além
disso, ja ndo era mais vantajoso ter um grande numero de artistas em seu catalogo, ja
que nao era mais possivel investir como antes; e o numeros de contratos foi reduzindo
consideravelmente. Era tempo de uma reestruturacao.

Diante dessa situagdo em que a industria da musica comecou a ensaiar
mudangas por meio da tecnologia, surgiram novos atores na cadeia produtiva da
musica e, por conseguinte, houve o aparecimento de novos modelos de negdécio no
mercado musical que aproveitavam as vantagens ofertadas para inovar nos meios de
producgao, distribuicdo, divulgagao, circulagdo e consumo de musica.

Para esse trabalho, considera-se a cadeia produtiva da musica como todos os
agentes que participam dos diversos estagios desde a pré-producdo até o consumo
final pelo publico. Em estudo desenvolvido no Nucleo de Estudos da Economia da
Cultura do Instituto Génesis (PUC-Rio), Luiz Carlos Prestes Filho (2004) tragcou um
desenho da cadeia produtiva da economia da musica que envolvia os atores nas

seqguintes fases (Grafico 1):

® Para os fins desse trabalho, s&o incluidos no conceito de midia fisica os CDs, discos de vinil, DVDs e
cassete.
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Grafico 1 - Cadeia Produtiva da Musica (Prestes Filho, 2004)

CMS

Por essa analise, parte-se do principio que a rede da economia da musica
encontra-se estruturada nos cinco estagios acima: pré-producgéao, producao, distribuicdo
(que inclui logistica e divulgagcao/promogao), comercializagdo e consumo. Ja o item de
politicas publicas refere-se aos tributos distribuidos durante essas fases em que
existem medidas governamentais benéficas para a industria musical.

Cinco anos depois, esse modelo foi repensado por Nogueira (2009) para tracar

um recorte especifico do rock independente® em que foi levado em consideracao,

® Vale destacar que o termo independente origina muitos debates académicos acerca de sua

abrangéncia. Para Trotta e Monteiro (2008, p. 2), trata-se de um termo “vago o suficiente para abarcar
artistas e grupos bastante diferentes esteticamente, unidos por uma certa posigdo periférica no
mercado”. Analisando o significado do vocabulo sob a 6tica do mercado norte americano, o pesquisador
Leonardo de Marchi (2005, p. 2) elucida que a nomenclatura Independente é largamente utilizada nos
EUA para significar pequenas empresas fonograficas que possuem meios proprios de produgéo,
distribuicdo e consumo. Naquele contexto, a definicdo de independéncia esta ligada a uma questao
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principalmente, o acréscimo do elemento da sociabilidade virtual por meio de redes

sociais, incluindo, dessa forma, mais uma etapa no processo (Grafico 2):

prensagem
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redes sociais (fas) producao de conteudo piratana internet

Grafico 2 - Cadeia Produtiva da Musica (Nogueira, 2009)

Ao comparar os modelos acima €& possivel tragar um paralelo entre a rede
desenhada no estudo coordenado por Prestes Filho com a légica do mercado dos
artistas que adotam estratégias de estratégia de consumo amplo, intitulado
mainstream. Sobre este termo, Cardoso Filho e Janotti Jr. (2006) esclarecem sua

abrangéncia:

particular. Coerentes com a visdo de “terra das oportunidades para todos”,
os produtores independentes norte americanos reclamam do crescente controle do
mercado por grandes corporagdes que estariam praticando uma competicdo desleal com as
pequenas companhias. E interessante notar que para estes produtores da atual industria da musica o
posicionamento sobre a abrangéncia do termo independente é diretamente relacionado aos esforgos
aplicados em sua realizagao. Nas palavras de Fabricio Nobre, ex-presidente da Associagao Brasileira de
Festivais Independentes, um festival “é independente, porque independente do que acontece, acontece®.
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"O denominado mainstream (que pode ser traduzido como ‘fluxo
principal') abriga escolhas de confecgdo do produto reconhecidamente
eficientes, dialogando com elementos de obras consagradas e com
sucesso relativamente garantido. Ele também implica uma circulagao
associada a outros meios de comunicagdo de massa, como a TV
(através de videoclipes), o cinema (as trilhas sonoras) ou mesmo a
Internet  (recursos de imagem, ©plug ins e wallpapers).
Consequentemente, o repertdrio necessario para o consumo de
produtos mainstream esta disponivel de maneira ampla aos ouvintes e a
dimenséo plastica da cangao apresenta uma variedade definida, em boa
medida, pelas industrias do entretenimento e desse repertério. As
condigdes de producdo e reconhecimento desses produtos sdo bem
diferenciadas, fator que explica o processo de circulagdo em dimensao
ampla e nao segmentada". (Cardoso Filho, Janotti Jr., 2006, p. 7)

Por outro lado, o sistema entrelagado por Nogueira (2009) retrata um outro
conjunto de estratégias que consiste em um consumo segmentado que inclui, ndo sé
um novo estagio na rede, mas também novos atores nas etapas anteriores, tais como
festivais independentes, selos independentes e fanzines.

Esse tipo de perfil de consumo segmentado encontra-se conectado com a
atuagcao dentro de nichos de mercado proposta por Chris Anderson (2007), em seu
estudo sobre o conceito da "Cauda Longa", em que realizou uma comparagao entre a
venda de poucos produtos para milhdes de pessoas com a venda de milhdes de

produtos para poucas pessoas.

A Cauda Longa

mercado potencial

)
S Hits
O Bens existentes que Novos bens, possibilitados
6 nGo alcangaram por nova distribuigdo e
= integralmente seu novos mercados
o
o.

Produtos

Figura 1 - A Cauda Longa da Curva de Vendas (Martini, 2007)

22



De acordo com esse entendimento, temos 2 situa¢des: o mercado de massa
(mainstream), com vultuosos investimentos de marketing de gravadoras em poucos
artistas, mas que tem um alcance de publico enorme; e o mercado de nicho, onde
diversos artistas langam mao de estratégias inovadoras para destacar-se e
comercializar seus produtos, formando um publico que, apesar de nao ter os numeros
do mercado de massa, é o suficiente para a manutencdo de uma carreira sustentavel.

Mas, néo para por ai. Com os frequentes langamentos tecnoldgicos, a industria
da musica tém se renovado em todos os estagios citados e, consequentemente, novos
atores foram inseridos em sua cadeia produtiva e novos modelos de negdcio surgiram,

formando um novo modelo de rede.

1.2. Apropriagoes Tecnoldégicas e a Inser¢cao de Novos Atores na Cadeia

Produtiva da Musica

Em seu estudo sobre a Cauda Longa, Anderson (2007) identifica trés forcas que
estimulam a emergéncia de novos modelos de negdcio fortalecidos por esses
mercados digitais: (a) a democratizagdo das ferramentas de produgdo; (b)
democratizagao das ferramentas de distribuigdo; e a (c) aproximacgéao entre a oferta e a
demanda. A partir desse enfoque, o presente trabalho propde a utilizagdo de um novo
tracado dessa rede que vem tendo elementos renovados e modificados por conta

dessas reconfiguragdes da industria da musica, conforme a imagem abaixo (Grafico 3):
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Grafico 3 - Cadeia Produtiva da Musica (Elaboragéo Prépria)

Como € possivel notar, o modelo acima procura englobar tanto estratégias
adotadas pelos musicos do mainstream, quanto pelos artistas de consumo
segmentado, uma vez que o mercado musical convive simultaneamente com musicos
de ambos.

No modelo elaborado por Nogueira (2009), a principal diferengca para a rede
tracada por Prestes Filho (2004) estava no consumo, que nao contava mais com a
presenca de radios, TV’s e midia impressa, sendo substituida em parte pela internet
(blogs, podcasts, sites especializados, videocasts, etc), mas principalmente pelos
festivais independentes. Todavia, nesses Uultimos anos, diversos musicos
independentes vém conseguido entrelagar suas carreiras com medidas que
inicialmente seriam consideradas como apenas de mainstream, como ter musicas em

radios e novelas. Da mesma forma, musicos desse "fluxo principal" podem ser vistos
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nos line ups de festivais independentes. Ou seja: a linha que separa esses artistas
torna-se cada vez mais ténue.

Levando em conta a democratizacdo das ferramentas de produ¢do vemos um
um aumento na producgao de conteudos em decorréncia do acesso as ferramentas de
producao (tecnologias de gravagao e edi¢do). Com isso, na etapa de pré-produgao, o
destaque sao os instrumentos musicais que estdo cada vez mais integrados a aparatos
tecnolégicos. Essas transformagdes foram possibilitadas pela introdugdo do protocolo
hardware/software MIDI (Music Instrument Digital Interface), que trata-se de uma
tecnologia que permite a comunicagao entre instrumentos musicais e equipamentos
eletrbnicos (tais como samplers, teclados, sintetizadores, computadores e baterias
eletrbnicas) para criar, ou executar uma composi¢ao musical. A partir do uso dessa
partitura digital, diversos musicos e inventores tém trabalhado para desenvolver novos
instrumentos musicais, bem como reformular os existentes as novas tecnologias,
aperfeigcoando-os. Comegaram, portanto, a surgir tanto (a) aplicativos que transformam
os celulares e tablets em instrumentos musicais, como é o caso do Mogees’, quanto
(b) instrumentos musicais criados na era digital que incorporam celulares e tablets em
seu corpo, sendo modernizados pelo uso da tela touchscreen e a ampliagao dos efeitos
permitidos pela tecnologia digital do aparelho, como por exemplo o Misa Tri Bass?®,
possibilitando o empoderamento de novos artistas.

Ja diretamente no setor de producdo musical, beneficiados pelas novas
tecnologias, muitos artistas comegaram a montar pequenos estudios e até mesmo a
realizar gravagbes caseiras com um resultado tdo profissional, que gravadoras
passaram a optar por distribuir esse material do artista, ao invés de efetuar uma nova
gravagao, como ocorreu, por exemplo, com o musico carioca Cicero, que teve seu

album de estreia langado pela Deck apds o fim da primeira tiragem que foi distribuida

" Com langcamento realizado através de uma campanha de crowdfunding onde arrecadou cerca de 100
mil Euros de mais de 1.600 apoiadores, o Mogees consiste em um sensor que capta a vibragédo de
qualquer objeto e a transforma em sons audiveis. Através da utilizagdo desse sensor acoplado ao celular
é possivel transformar qualquer objeto em um instrumento musical.

® Com aparéncia de guitarra e nome de contra-baixo, o Misa Tri Bass é na verdade um controlador de
sintetizadores que permite uma interagao inédita entre o usuario e o instrumento, uma vez que seu corpo
nao possui cordas, tampouco botdes. No brago do instrumento o musico deve apenas deslizar a mao
para realizar os acordes e no local onde seriam as cordas, ha um tablet instalado no corpo do
instrumento e o controle de ritmo é feito tocando em diferentes locais da tela touchscreen.
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gratuitamente pelo proprio artista ao final dos shows. Dessa maneira, o crescimento de
produgdes nesses ambientes tém gerado um polo de criagdo musical com propostas
mais segmentadas, ou seja, ja focadas em um publico de nicho e n&o voltado para um
mercado de massa.

Enquanto isso, os grandes estudios de gravacao passaram a buscar de novas
parcerias com artistas jovens tentando uma renovacéao, além do desenvolvimento de
acdes de marketing para empresas a fim de garantir diarias de gravacado que lhe
conferem sustentabilidade financeira ainda que em meio a uma geragao que pode
produzir e gravar em casa com uma boa qualidade.

No que se refere a democratizagao das ferramentas de distribuicdo, o que se vé
€ que com o aumento na produgdao de musicas com gravacdes de qualidade, os
artistas comegaram a utilizar a internet a fim de divulgacdo e distribuicdo de seus
trabalhos. Através de paginas e perfis em redes sociais os musicos deram inicio a um
contato mais direto com o seu publico, passando informagdes sobre a agenda de
shows, comercializando produtos e também dando mais detalhes sobre o cotidiano da
banda e seus integrantes. Além disso, surgiram varios sites que funcionam como
bancos de dados para disponibilizacdo de arquivos de musica para download; e
também plataformas digitais como a brasileira Pleimo® e as internacionais Rdio',
Spotify’" e Deezer'?, que permitem a audicdo por streaming, ampliando o acesso do
publico e efetuando o pagamento com base no numero de assinaturas dos artistas, ou
de execugdes de musica.

No setor de de divulgagao, os fanzines citados por Nogueira (2009) deram lugar
aos blogs especializados, que vem contribuindo para a construgdo da critica musical
sobre os artistas atuais. No tocante a comercializagéo, se as lojas fisicas diminuiram
consideravelmente, hoje em dia os artistas investem em organizar lojas itinerantes
onde realizam a venda de produtos em seus shows; e também sites para promover

vendas online.

o Disponivel em: www.pleimo.com/. Acesso em 04/01/2015.
10 Disponivel em: www.rdio.com/. Acesso em 04/01/2015.

M Disponivel em: www.spotify.com/. Acesso em 04/01/2015.
12 Disponivel em: www.deezer.com/. Acesso em 04/01/2015.
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No item referente as politicas publicas, vale citar que as leis de incentivo fiscal
(nos a@mbitos municipal, estadual e federal) e editais tém sido fundamentais para
financiamento de atividades tanto de artistas adeptos das estratégias do mainstream,
quanto de consumo segmentado.

O contato com os fas também passou a propiciar uma nova forma de
financiamento: plataformas de crowdfunding como o Kickstarter’®, Catarse®,
Queremos'® e Embolacha sao ferramentas que tém sido utilizada por muitos artistas
para mobilizar seu publico e arrecadar uma verba para executar um determinado
projeto social, ou cultural (como o langamento de um album, gravacéo de clipe,
realizacdo de turné, participagao em festival, etc.). Durante um periodo que costuma
variar entre 30 e 45 dias os participantes da campanha de financiamento coletivo
adquirem cotas - que possuem valores variados - e correspondem a algumas
recompensas, que funcionam como uma retribuicido aos colaboradores. Se o valor total
solicitado for obtido, o projeto é executado. Caso contrario, todos os participantes
recebem de volta o valor investido.

Por fim, chegamos ao setor de consumo, que é o que abrange o tema deste
trabalho.

Conforme Nogueira (2009) apontou em seu modelo, comegaram a emergir
novos circuitos de shows, principalmente com o surgimento de centenas de festivais
independentes espalhados por diversos estados brasileiros, por onde se apresentam
milhares de artistas anualmente. Estes festivais possuem caracteristicas bem
diferenciadas se comparados as producdes anteriores, como identificam Herschmann e
Kischinhevsky (2011, p. 9):

"Com um perfil distinto dos festivais e concertos de musica ao vivo
promovidos pelas majors com grandes empresas nacionais e
transnacionais, vem crescendo significativamente o niumero de festivais
independentes no Brasil. Estes eventos estdo organizados por iniciativa
de coletivos de artistas, associagbes, pequenas gravadoras e/ou
produtoras, que mobilizam mais de 300 mil pessoas em cerca de cinco
dezenas de festivais regulares por ano que, em geral, sdo realizados
fora das grandes capitais."

3 Disponivel em: www.kickstarter.com/. Acesso em 04/01/2015.

" Disponivel em: www.catarse.me/. Acesso em 04/01/2015.

1 Disponivel em: www.queremos.com.br/. Acesso em 04/01/2015.
1 Disponivel em: www.embolacha.com.br/. Acesso em 04/01/2015.
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No entanto, a busca por novos espacgos para o consumo nao se limitou a esses
festivais.

Isso ocorre porque as reconfiguragdes ocorridas no mercado musical estao
diretamente relacionadas com as mudancas do préprio consumo musical pelo publico.
Afinal, com a diminuicdo de distancia entre o artista e o fa estreitou-se uma relacao
mais direta que facilita o planejamento do musico (Teixeira Junior, 2002); o acesso a
artistas que eram até entdo pouco conhecidos foi significativamente amplificado de
forma desterritorializada (Deleuze e Guattari, 2005), tornando possivel o surgimento de
um circuito com bandas que possuem um publico consideravel; e a interagao entre os
fas foi facilitada, surgindo, assim novas praticas sociais que incluem o
compartilhamento de gostos, opinides e criticas através das redes sociais.

Diante do exposto, nesse novo ambiente em que a comercializacdo das musicas
em midia fisica sofreu uma abrupta redu¢cdo, ao mesmo tempo em que a monetizagao
de arquivos no ambiente digital (tanto por download, quanto por streaming) ainda nao
se mostra satisfatéria para atender a sua sustentabilidade financeira, os artistas
passaram a buscar novos espacos para a formacgao de publico e remuneracao.

Nesse contexto, a realizacao de shows destacou-se como pilar estrutural nesse
ciclo de sustentabilidade por ser um espaco onde o artista mostra seu trabalho,
conquista e estreita o relacionamento com seu publico, além de ser uma das ocasides
mais favoraveis para a venda de Cds e produtos promocionais de modo a aumentar
sua arrecadagao. O motivo desse grande interesse pela musica ao vivo é destacado

por Herschmann (2012, p. 113):

"(...) esta relacionado ao alto valor agregado da experiéncia musical
associada aos vetores da sociabilidade, da estética e da estesia. (...) a
experiéncia coletiva ou social da musica (associada aos concertos ao
vivo) esta cada vez mais valorizada: a musica emergiria hoje, portanto,
como élan social, uma espécie de "paisagem sonora", que permite que
os individuos vivenciem trocas, fagam catarses, gerem memorias e
identidades coletivas que sao atualizadas nos eventos musicais. Em
suma, os shows sdo nao sé um conjunto de produtos e servigos de alto
valor agregado, mas também acontecimentos extremamente
significativos para a vida dos consumidores."
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Portanto, durante essa reconfiguragdo no modo de consumo musical, toda a
experiéncia associada a performance ao vivo ganhou relevancia e reaqueceu o
mercado. Artistas que entenderam a importancia da performance midiatica tem
ascendido conduzido uma legido de fas espalhados por variadas cidades do pais e
obtido uma sustentabilidade financeira.

Logo, em meio a esse periodo de transigdo, a pratica das apresentagdes
musicais comegou a ser formatada de modo a abordar novas estratégias que
pudessem ampliar seu alcance de publico e de remuneragao, sem que representassem
um aumento significativo do custo com as produgdes ao vivo.

Diante dessas caracteristicas, deu-se inicio ao uso de transmissdes ao vivo de
shows mediadas por tecnologias audiovisuais. Nesse contexto, tendo em vista que
trata-se de uma forma distinta de consumo musical e de experiéncia do show, que
envolve um novo modelo de negécio e que gera novos padrdes de sociabilidades entre
os frequentadores dos eventos, propde-se a distingdo, na cadeia produtiva, entre os
shows musicais ao vivo e os mediados por tecnologias audiovisuais.

A primeira alternativa nesse sentido foram as exibicdes simultdneas de festivais
e grandes shows através de canais de televisdo, tanto das redes abertas, quanto de
acesso ao conteudo por assinatura. Trata-se de uma transmissao direta, em tempo real
e simultaneo a sua ocorréncia (Duarte, 2004).

Sobre esse aspecto, acompanhando a trajetéria das principais exibi¢coes
realizadas por canais brasileiros como a Rede Globo e o Multishow (canal por
assinatura que mais tem realizado transmissdes ao vivo de eventos musicais), é
possivel notar que a transmissédo dos acontecimentos ocorre ao vivo e em tempo real.

De modo geral, tratam-se de grandes eventos'’ para os quais sdo preparadas
coberturas com rotinas produtivas especificas que envolvem entrevistas com artistas
que vao se apresentar; ou que acabaram de sair do palco; jornalistas, apresentadores
ou musicos convidados comentando o show; interagdao com o publico mediada por um

apresentador inserido na plateia e realizando atividades, ou entrevistas; entre outras

' Como por exemplo os festivais Rock in Rio, Lolapallooza, Festival de Verdo de Salvador e Planeta
Atlantida realizados em diferentes Estados do pais; sendo respectivamente, no Rio de Janeiro (2013);
Séao Paulo (2014); Bahia (2014) e no Rio Grande do Sul (2014). Além de festivais, os canais de televisao
tém realizado transmissdes ao vivo de shows de artistas de diferentes géneros musicais, tais como
Paula Fernandes (sertanejo), Exaltasamba (pagode), Anitta (funk) e Skank (rock).
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agdes que sao exclusivamente organizadas para cada evento, de acordo com o perfil
do publico que o acompanha.

Os cortes da transmissado sao, portanto, minimos e realizados com base no
conteudo pensado para essa cobertura. Ou seja, enquanto o palco esta na fase de
troca entre um artista que acabou sua apresentagdo e a montagem do equipamento do
que vira em seguida, a transmissao é direcionada para as entrevistas e comentarios.

Nesse tocante, vale atentar que a transmissdo ao vivo pelo canal trata-se de
uma acgao de marketing cuja exibicdo € negociada por meio de um contrato firmado
entre a produtora do evento e o canal, mas que envolve também a autorizacdo de
imagem de todos os artistas envolvidos. Podem haver, portanto, algumas discrepancias
entre 0 evento ao vivo e a transmissao. Por exemplo, ja houve caso de bandas nao
permitirem a exibicdo simultinea de seu show, como politica para valorizar a
experiéncia ao vivo, como foi o caso do Pearl Jam, no Festival Lollapalooza em 2013.

No tocante aos patrocinios, ja houve também conflito entre empresas
financiadoras. O Festival SWU, realizado no interior de Sdo Paulo em 2011, teve
patrocinio da Oi, que contava inclusive com um palco denominado "Oi Novo Som", por
onde passaram jovens artistas. No entanto, a transmissao televisiva do evento foi
patrocinada pela Claro e, por isso, quando eram exibidos os shows da area da Oi, os
apresentadores citavam apenas como palco "Novo Som", de modo a evitar a
divulgacao, em rede nacional, do nome da empresa concorrente.

A segunda alternativa foram as transmissdes ao vivo online, que vém crescendo
consideravelmente nos ultimos anos proporcionalmente a melhora na qualidade da
internet e ao aumento do publico virtual. Nesse caso, as apresentagdes ocorrem em
casas de shows, ou festivais e a interacdo acontece através de maquinas, de
computador para computador ou de computador para usuarios (Primo, 2007).

Uma terceira opgao que surgiu nos ultimos anos e que tem ganhado cada vez
mais adeptos no mercado musical foi a transmissao de shows para plateias no cinema.
Nesse caso, o ambiente do cinema passou a receber transmissdes dos mais variados
géneros musicais, tais como 6pera, mpb e, principalmente, rock tanto no formato de
exibicdo gravada; quanto no de simultdnea. As duas ultimas opg¢des serao abordadas

em detalhes nos Capitulos 2 e 3 a seguir.
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Porém, esse tipo de transmissao evidencia reflexdes no tocante a performance
musical, uma vez que esta engloba tanto a apresentagdo do artista no palco, como
também a acdo do publico em relagdo ao que ele escuta. A partir dai, € possivel
questionar se nos casos de auséncia fisica do publico, ou do artista fica comprometida
a performance, conforme discute-se a seguir, sob a o6tica de Frith (1996), Zumthor
(1997) e Sterne (2003).

1.3. A Performance ao Vivo Mediada pela Tecnologia

Para Frith (1996), a performance ao vivo consiste em um elemento fundamental
para legitimar a experiéncia musical. Isto €, o comportamento do artista no palco e a
maneira que interage com o publico criam uma conexao entre o musico e a audiéncia
apoiada por um desempenho que mescla tanto agcdes previamente estipuladas, quanto
atitudes improvisadas.

Dessa forma, no entendimento de Frith, “do mesmo modo que o cantor esta
performatizando a cang¢ao, também nds, como a audiéncia, estamos ouvindo tanto a
cangao como a sua performance” (Frith, 1996, p. 211). Nesse contexto, ouvir musica é
vé-la performatizada no palco.

Trata-se, assim, de uma situagdo em que pensar e fazer estdo juntos,
combinando, na mesma cena, o gesto de espontaneidade e de encenagao de um papel
social. E essa dinamica é um elemento central da experiéncia de fruicdo de um show
pelo publico, ao avaliar sua qualidade a partir de parametros tais como adequacao,
autenticidade, técnica, emocéao ou garra (Pereira de S&; Holzbach, 2010).

Analisando esse aspecto da performance ao vivo, Zumthor destaca que:

“A ideia de performance deveria ser amplamente estendida; ela deveria
englobar o conjunto de fatos que compreende, hoje em dia, a palavra
recepgdo, mas relaciono-a ao momento decisivo em que todos os
elementos cristalizam em uma e para uma percepgao sensorial — um
engajamento do corpo.” (Zumthor, 1997, p.22).

Em seus estudos voltados, principalmente, para a literatura e a poesia oral, o

autor concluiu que a performance consiste na “agcdo complexa pela qual a mensagem
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poética € simultaneamente, aqui e agora, transmitida e percebida” (Zumthor, 1997, p.
33). Contudo, muitas das reflexdes levantadas por Zumthor podem ser aplicadas para
analisar a performance ao vivo musical.

Isso ocorre, uma vez que o autor considera a performance como um ato
comunicacional em que participam tanto os musicos como a plateia, nos termos em
que “performance designa um ato de comunicagao como tal; refere-se a um momento
tomado como presente” (Zumthor, 1997, p. 59).

Logo, a partir desses conceitos, é possivel notar que a audiéncia da
performance ao vivo possui uma relevante participagédo, ja que também realiza um
comportamento unico e especifico para aquela apresentacdo musical. E, por isso, a
auséncia fisica do artista em um show virtual — mediado por tecnologias - pode ser
questionada como comprometedora da experiéncia performatica.

Sendo assim, para fins desse estudo acompanhamos o argumento de Pereira de
Sa e Holzbach (2010), de que a nogao de performance ao vivo nos shows presenciais
nao se opde aos espetaculos mediados tecnologicamente, mas é ela, também,
construida a partir das tecnologias de reprodugao musical.

Para analisar esse aspecto, partimos do partimos do trabalho de Sterne (2004),
que associa o0 surgimento de um novo regime de audibilidade a mudangas nas
tecnologias de reproducédo sonora. Em seu estudo, Sterne aponta que tecnologias
como o fondgrafo, o telefone, o microfone e outros artefatos trazem as marcas da
cultura em que afloraram e que, apesar de distintas, tais tecnologias possuem o
mesmo principio.

Nessa ocasido, o autor observou que técnicas de audicdo criadas em
determinados segmentos migravam frequentemente para outros - o telefone e os fones
de ouvido, por exemplo, reproduziram técnicas desenvolvidas anteriormente por
telegrafistas e pela ausculta médica - e que o surgimento dessas tecnologias derivadas
consistiam em resultado do intenso interesse cientifico pela audicao na época.

Examinando a questao da performance ao vivo sob essa ética das tecnologias

de reprodugéo, Pereira de Sa e Holzbach (2010) afirmaram que:

“(...) da mesma forma que entendemos o papel da reprodutibilidade
técnica como instauradora de um novo processo social de produgao,
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circulagao e escuta musical que cria, simultaneamente, as nogdes de
“original” e “cépia” (STERNE, 2003, p. 219), também entendemos o
show “ao vivo” como produto de um conjunto de mediagdes tecnoldgicas
bastante sofisticadas, complexas e especificas a cada evento, que cria,
modula e enquadra essa forma ritualistica de fruicado da musica”. (2010,
p. 150)

Tendo em vista, portanto, que essas tecnologias de reprodugcdo musical geram
reconfiguragdes nos rituais que envolvem a escuta, € possivel considerar que estas
contribuem para novas formas de consumo musical, como as experiéncias mediadas
por tecnologias tendo o cinema como arena, ou palco de suas transmissoes.

Para compreender a relevancia do cinema como ambiente de mediacdo nesse
contexto, vale ainda destacar a analise de Pereira de Sa (2006, p. 13) sobre a musica
na era de suas tecnologias de reproducéo tendo como base os estudos de Sterne. Ao
tratar do processo de comodificacdo musical ressaltou que as técnicas de ouvir
articulam-se a razao cientifica e a racionalidade apontando para a operagao da
construgao sonora como objeto do conhecimento; e permitem reconstruir o espaco
acustico como um espaco privado, isolado, pertencente a um individuo, onde busca-se
eliminar os ruidos vindo do exterior.

Relacionando os aspectos que envolvem essa ambientacdo sonora com a
transmissao de shows no cinema verifica-se que ocorre o contrario, ja que as salas de
exibicdo tornam-se espacos publicos para apreciacdo sonora coletiva, afastando a
necessidade de audicdo individual que caracterizava diversas técnicas de escuta
anteriores. E, nesse contexto, o cinema atua como um ambiente de uma experiéncia
Sui generis que aciona elementos do “ao vivo” a partir de mais uma mediacédo e que
pode acarretar em uma performance diferenciada por parte de artistas e da audiéncia.

Isso ocorre uma vez que os shows exibidos no cinema pressupde dois tipos

distintos de interagao, conforme verifica-se a seguir (Graficos 4 e 5):
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Cinema-Arena

Artista Presencial Artista Virtual
(Show Transmitido) (Exibicao no Cinema)
Plateia Presencial Plateia Virtual
(Show Transmitido) (Exibicao no Cinema)

Grafico 4 - Cinema-Arena (Interagao)

Cinema-Palco

Artista Presencial Artista Virtual
(Show no Cinema) (Show no Cinema)
Plateia Presencial Artista Virtual
(Show no Cinema) (Show no Cinema)

Grafico 5 - Cinema-Palco (Interagao)

O primeiro caso (Grafico 4) trata do cinema como uma arena onde o publico
assiste o show transmitido no telao de suas cadeiras, como se fosse uma arquibancada
de um palco real, porém acompanhando uma performance virtual. Nesse caso, a
transmissao pelo cinema funciona como um replicador - que pode ser simultaneo, ou
nao - de uma apresentagao que é realizada em outro ambiente (geralmente uma casa

de shows, ou um festival). Com isso, existem dois publicos atingidos diretamente: um
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que assiste no local da execucédo do show e outro que acompanha nos cinemas.

Ja na segunda situagao (Grafico 5), a sala de exibigdo é transformada em uma
casa de show e transmitida ao vivo pela internet, através do Youtube. Nessa
circunstancia, ha também duas audiéncias: uma formada pelo publico que acompanha
presencialmente a apresentagdo musical realizada em um palco no ambiente do
cinema; e outra virtual composta por interessados em acompanhar a transmissao
online.

Tais aspectos ligados a performance musical, as emergentes sociabilidades
entre os frequentadores e as interacbes resultantes dessas mediagdes tanto no
Cinema-Arena, quanto no Cinema-Palco serdo analisados nos Capitulos 2 e 3 deste

trabalho.
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CAPITULO 2 - O Cinema como Arena de Shows

2.1. Cinema Digital e as Primeiras Transmissoées ao Vivo

Como foi analisado no Capitulo 1, na ultima década, a industria musical passou
por diversas reconfiguragcbes que levaram a emergéncia de novos modelos de
negocios a fim de promover a adaptagado de diversos atores da sua cadeia produtiva a
esse novo ambiente. A entrada dessas tecnologias passou a afetar todos os campos
da cultura nos anos 90. Enquanto na musica os fonogramas passam a perder valor
comercial devido ao intenso compartilhamento gratuito de arquivos por meio de redes
peer-to-peer; no cinema teve inicio a substituicdo das tecnologias analdgicas pelas
digitais, que inicialmente foram empregadas apenas na producdo de conteudos
audiovisuais e, posteriormente, comeg¢aram a avancar para os outros setores, como a
distribuicao e a exibicao.

E, foi no inicio da década seguinte, que teve inicio a constituicdo de uma
comissao com os trés setores da industria cinematografica para analisar a implantagéo
dos sistemas de projecao digital em salas de cinema. Com isso, em 2002, foi criada a
DCI (Digital Cinema Initiatives) - um consoércio integrado pelos grandes estudios de
Hollywood -, que estipulou padrées técnicos para o chamado cinema digital que
tornaram-se referéncia no setor.

A mudanga para o formato digital mudou significativamente o mercado
cinematografico, afinal, o filme passou a ser armazenado em um disco rigido, o que
facilitou consideravelmente a distribuicdo, uma vez que permitiu que o material saisse
do set de filmagem direto para a sala de edi¢cdo. Além disso, a qualidade é muito
melhor que a versao analdgica e permitiu a redugdo do espago de armazenamento,
conforme aponta Murch (2004): “enquanto na moviola um montador realiza 10 cortes
por dia, em uma ilha de edi¢ao digital, realiza-se 10 cortes por minuto”. No mesmo
sentido direcionam Wyatt e Amyes (2005) ao indicarem como vantagem do sistema de
edicao digital a possibilidade de realizar varias versdes do material, ampliando as
opcoes de criacao para os produtores e diretores.

E foi gracas a tecnologia digital, que os cinemas comegaram a se tornar espagos

alternativos para a apresentacdo de shows, balés e Operas encenadas em qualquer
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lugar do mundo, por permitir a transmissao ao vivo com alta qualidade de reprodugao
de imagem e de som.

Vale assinalar que essa tecnologia veio em um importante momento para a
industria cinematografica, uma vez que esta encontrava-se em uma “crise” das formas
de exibi¢ao classica por conta das reconfiguragbes geradas pelas tecnologias.

Nos anos 40 e 50 o cinema era considerado a “grande diversdo” (Almeida, 1996)
e viveu sua época de ouro com salas imensas lotadas. Para dar uma ideia da
dimensao, tem-se que em Sao Paulo, por exemplo, que possuia uma populagdo de
cerca de um milhdo e meio de pessoas em 1940, as salas de exibicdo reuniam um
publico anual de quase 20 milhdes de espectadores. A Cinelandia paulistana, formada
na regido do centro, concentrava as melhores salas que costumavam ser as
langadoras — ou seja, que primeiro exibiam os filmes — e, no minimo, capacidade para
mil pessoas. No bairro do Bras havia ainda cinemas com mais de 4.000 lugares. Os
cinemas dessa época eram considerados os “palacios do cinema” (Almeida, 1996) por
seus frequentadores.

O periodo de decadéncia do cinema no Brasil teve inicio nos anos 70 com a
chegada da televisdo, do VHS e também por conta de questbes econdmicas (como a
especulacao imobilidria nos bairros onde se estabeleciam os cinemas) e sociais, com o
crescimento das metropoles. Além disso, a especializagdo de circuitos de cinema
alternativos e o fendmeno das salas em shopping centers também colaboraram para
afetar a composicdo do mercado. Assim, houve o declinio de diversos cinemas,
principalmente as salas de rua, que fecharam suas portas em massa, ou tiveram seus
ambientes divididos em espacos com capacidade reduzida para comportar um numero
maior de filmes exibidos. Com isso, o Brasil contava com 3.276 salas de cinema em
1975, no inicio do periodo da decadéncia, quase mil a mais do que existem
atualmente™®.

E as reconfiguragbes ndo pararam por ai: atualmente o cinema vem competindo
com outras formas de entretenimento caseiro e sob demanda, como filmes em DVD e

Blu-Ray; exibidos na TV aberta e por assinatura; baixados gratuitamente (inclusive

18 Conforme relatério da ANCINE disponivel em

http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/2010/SalasExibicao/219.pdf. Acesso em 27/01/2015.
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pirataria), comprados, ou alugados na internet; e disponibilizados por meio de
assinaturas de plataformas de streaming como o Netflix.

Com todas essas mudancgas, os cinemas perderam publico e passaram a buscar
utilizar suas salas de exibigdo para outros fins como uma estratégia de diversificagao
de atividades para este espaco e com o advento do cinema digital novas possibilidades
surgiram.

No Brasil, as primeiras exibicdbes nesse formato ocorreram em outubro de 2003,
quando, a empresa brasileira Rain Network'® realizou um investimento no Festival do
Rio para demonstrar seu sistema de projecao digital. Nessa ocasiao, foram exibidos 18
filmes no formato digital. No ano seguinte, apés meses de planejamento e estudos de
viabilidade, a Rain Network iniciou a operag¢ao nas salas de cinema.

Em 2008, os soécios da Rain Network uniram-se ao empresario Marco Aurélio
Marcondes e fundaram a Mobz, uma distribuidora sob demanda, aplicando um modelo
de negdcio pioneiro no mundo. A partir do sistema utilizado na empresa, as salas de
cinema digitais passavam a ser utilizadas para transmissdes ao vivo de eventos,
shows, filmes 3D, filmes sob demanda em sessbes especiais, midia, games, etc.. Isto
€, o0 publico interessado acessava o site da Mobz e efetuava um cadastro onde
indicava seus interesses, informando que tipo de atragdo gostaria de assistir. Ao
receber muitos pedidos, a empresa abria uma mobilizagdo, através da qual eram
colocados a venda os ingressos para a sessao.

Seguindo esse modelo, a empresa realizou a exibicdo, em 3D, dos shows das
bandas U2 - gravado durante turné latino-americana do album "Vertigo" - e do Foo
Fighters ("Back and Forth"), que continha além do show, um documentéario dos entao
16 anos da banda em 2D (97min.).

19 Empresa brasileira idealizada pelos sécios-fundadores, José Eduardo Ferrao (diretor geral) e Fabio
Lima (diretor operacional) com o objetivo de estruturar uma rede de gerenciamento de conteudo que
viabilizasse tanto a exibicdo de filmes do cinema independente como a veiculagdo de comerciais em
novos formatos.
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Figuras 2 e 3 - Flyers da Transmissao do Show do U2 3D e do Foo Fighters

O U2 (Figura 2) foi a banda com o primeiro show gravado em versao digital 3D.
A apresentacao entrou em cartaz em agosto de 2008, quando o circuito do cinema de
3D era pequeno, de apenas 14 salas. Entdo, a Mobz usou como estratégia o
relangcamento do show em 2011, quando a banda ia fazer turné no Brasil, em uma acgao
organizada em parceria com fa-clube em varias cidades como uma espécie de
"esquenta" para os grupos, com 328 sessdes, em 56 cidades, publico total de 31.2014
e taxa de ocupacdo média de 44%%.

A medida funcionou e foi posteriormente replicada com o Foo Fighters - que
também estava com datas agendadas no Brasil - e cuja exibicdo nos cinemas somou
15.004 pessoas em 148 sessodes, em 35 cidades, com taxa de ocupagao média de 46%
(Figura 3).

A primeira transmissao ao vivo realizada pela Mobz foi, também em 2011, com o
show do album "I'm with You" da banda Red Hot Chilli Peppers (Figura 4). A

apresentacao foi captada em alta definicdo, via satélite, diretamente de Coldnia, na

% Conforme dados da apresentacao do Gerente de Marketing Digital no Fest'up 2011, disponivel em:
http://pt.slideshare.net/igorkupstas/apresentao-mobz-na-festup-2011. Acesso em 03/01/2015.
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Alemanha e transmitida para 50 salas do Brasil. Na época, foi um circuito restrito,
devido a necessidade de tecnologia para transmissao ao vivo, mas mesmo assim
conseguiu atingir um bom alcance territorial se comparado com o pequeno numero de
cidades que as turnés de bandas estrangeiras passam quando vem ao pais: foram 43
sessdes em 19 cidades, com publico total de 5.643 pessoas e taxa de ocupacao média
de 59%.

TERCA-FEIRA, 30 DE AGOSTO

I'M WITH YOU

LANCAMENTO DO NOVO DIBCO

SHOW COM TRANSMISSAO AO VIVO
EXCLUSIVO PARA 0S CINEMAS
TERCA-FEIRA, 30 DE AGOSTO

m INGRESSOS E INFORMACOES:
REDHOT.MOBZ . ME

FATREL AN B0 Shtn NTRRRAGIER B R T G PR RS
TRARRT I B VTR A R e e

BORTAMERTE FARA AL TELAR BE BAEMA BE e

“Z

Figura 4 - Flyer da Transmissao do Show do Red Hot Chilli Peppers

E interessante notar que a Mobz ndo cuidava apenas da transmissdo dos
shows, mas também preocupava-se com a realizagdo de agdes promocionais € 0o
fomento a interatividade entre os espectadores, estimulando o acesso as redes sociais
para compartilhamento de mensagens.

E foi também a partir desse modelo de negdcio que a empresa tornou-se se

tornou a distribuidora oficial das 6peras do Metropolitan de Nova York e do Balé
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Bolshoi no Brasil, cujas transmissées contavam também com cenas dos bastidores e
legendas em portugués.

Como é possivel notar, esse sistema de distribuicdo sob demanda surgiu em um
novo momento do mercado em que as mudangas tecnoldgicas vieram possibilitar
diversas transformagdes e emergiu nessa perspectiva a relevancia do mercado de
nicho (Anderson, 2006) discutido no Capitulo 1.

O mesmo conceito foi aplicado na industria audiovisual, sob a ética do modelo
de negdcio implementado pela Mobz. Afinal, a partr do momento em que era
identificada a existéncia de um nicho consumidor que tivesse um tamanho suficiente
para bancar os custos de exibicdo de um determinado filme antigo, show ao vivo,
futebol, ou qualquer outra sessao, eram colocados a venda 0s ingressos e o evento era
realizado para esse publico.

Pode-se considerar como uma primeira versao de plataforma de crowdfunding”,
através da qual os fas de cinema se cadastravam, interagiam, formavam circulo de
amizades e demandavam filmes em suas cidades.

A Mobz encerrou suas atividades em 2013, mas a demanda por exibicdes de
shows no cinema ja era um sucesso, uma vez que essas transmissdes possibilitam um
alcance maior do publico de um show e ainda permitiam uma nova forma de
remuneragao para um mesmo evento, através de contratos de exibicdo e bilheteria
(venda de ingressos) em dezenas salas de cinema espalhadas por varios estados.

Além disso, permitem também uma reconfiguragdo nas experiéncias
relacionadas a forma de se acompanhar um show, gerando novos padrdes de
sociabilidade entre os frequentadores dos eventos, que podem ainda partilhar a fruicao
dessa experiéncia através de plataformas digitais, dividindo opinides, elogios e criticas
através de redes sociais simultaneamente, enquanto assistem aos shows, conforme

analiso na se¢ao 2.3..

! Nos ultimos anos, diversas plataformas digitais tém surgido para a execugao de projetos sob demanda
financiadas a partir de campanhas de crowdfunding. O site mais conhecido nesse setor mundialmente &
o Kickstarter, mas esse modelo de negdcio espalhou-se por diversos paises e tem recebido diferentes
caracteristicas. No Brasil, a principal plataforma de campanhas de crowdfunding € o Catarse, mas
existem diversas outras, como por exemplo o Queremos, que possui um modelo mais proximo do
aplicado pela Mobz. Através do site, fas de musicos e bandas informam o interesse no show desses
artistas em suas cidades e, quando é detectado um numero consistente, o show é agendado e os
ingressos sao vendidos para esse publico.
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Nos ultimos anos, diversos shows de diferentes géneros tém sido exibidos nas
salas de cinema e o publico nesse circuito tem ampliado cada vez mais, principalmente
instigados por vivenciar uma nova experiéncia, assim como ocorre no mercado de
shows ao vivo.

O restante deste capitulo tem como objeto analisar o modelo de negdcios
envolvido nas apresentacdes de shows no cinema, utilizando como cases o show da
banda carioca Los Hermanos, em 2012, que foi a primeira transmissédo ao vivo de um
artista nacional para salas de cinema; e a exibigao do show "The Million Dollar Plano",
do cantor e compositor britanico Elton John, em marco de 2014.

Procura-se, portanto, compreender a reconfiguragao da experiéncia de show na
percepcao da plateia, além de identificar o perfil do publico participante e os novos
padrées de sociabilidade que surgem na convivéncia do publico nessa experiéncia
coletiva. A partir dessa analise, pretende-se verificar a suposta emergéncia de um novo

circuito para performances ao vivo.

2.2. Breve Historico sobre a Performance Musical nas Salas de Cinema

Conforme pontua Susana Reck de Miranda (2011), o estudo da musica no
cinema é uma tradicdo recente que se encontra relacionada entre os Estudos de
Cinema e a Musicologia. Apenas nos anos 70 o interesse por esse assunto aumentou,
ap6s a melhoria técnica que permitiu uma melhor integragdo entre os elementos
sonoros do filme. Mas, é a partir da década de 1980, que pesquisadores como Claudia
Gorbman (2007) e Michel Chion (1994) comegaram a se destacar pelo estudo dessa
area.

O critico de cinema e compositor francés Michel Chion foi um dos primeiros
estudiosos a compreender a interagdo entre som e imagem na pec¢a audiovisual como
uma relagdo complexa na qual ambos fornecem, em conjunto, uma mensagem
singular. Essa relagdo foi nomeada como "contrato audiovisual". Para Chion, a musica
pode simbolizar um filme, isto &, descrever de forma resumida o sentimento principal da

narrativa. Chion também destaca a ocorréncia da sincrese - neologismo criado a partir
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das palavras sintese e sincronizagao -, fenbmeno através da qual, imagem e som séo
percebidos como originarios da mesma fonte.

Ao explorar a organizagao narrativa do som no cinema, Chion passou a
diferenciar a musica apresentada de acordo com sua origem: a musica de fosso (em
referéncia ao local que abrigava as orquestras nos antigos cinemas) representava a
musica nao diegética; enquanto que a musica de tela identificava a musica diegética.
Em suma: no primeiro caso, a musica é produzida por uma fonte imaginaria ausente da
acgao; ja na segunda hipotese, a musica é executada dentro da agao.

Outro aspecto dos estudos de Chion que faz parte da presente analise é a
relacdo entre fala, ruido e musica, quais sejam os trés planos sonoros tradicionais do
cinema narrativo. A intersecao entre tais elementos varia de acordo com o tipo de
performance musical apresentada.

Chion (2009) identifica diversas caracteristicas referentes a performance musical
filmada, das quais € possivel realizar um parametro para analisar as transmissdes ao
vivo de shows. Porém, frise-se, que essa analogia € muito mais complexa do que
simplesmente assinalar se consiste em hipétese diegética ou nao-diegética.

Para tanto, o autor acentua que a percepg¢ao do canto fiimado e da musica
instrumental filmada é distinta. O fato de a palavra vir do corpo torna a percepgao da
fonte sonora mais concreta enquanto filmar uma execugao musical implica em lidar
com uma ambiguidade que se forma entre o corpo do musico e o instrumento, como se
as relagdes entre a causa e o lugar do som flanassem entre dois focos de interesse
visual: de um lado, a emogao e o gesto daquele que produz o som, e de outro, o objeto
que em si emite a sonoridade cuja imagem quer reter (Miranda, 2012).

De acordo com o entendimento do autor, o foco da camera que direciona a viséo
do publico receptor € uma “tentativa ingénua de imitar a percepg¢ao inconsciente do
olho de quem vé um concerto” (Chion, 2009). Sobre esse aspecto, esclarece Miranda
(2012):

“‘Dentro dessa perspectiva, uma performance de musica instrumental
filmada nao seria capaz de dar conta das relagdes entre o que causa o
som e a sonoridade propriamente dita, seja qual for o estilo da filmagem,
uma vez que o desafio consiste em mostrar pessoas absorvidas em
produzir melodias cujo lugar de origem nao é exatamente os seus
corpos. Chion cita como exemplo a classica decupagem das
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transmissoes televisivas de concertos: a camera vai da face do pianista
para os dedos, para os martelos nas cordas, numa tentativa de manter o
olho do espectador naquilo que esta acontecendo. Entretanto, entre as
mudangas de ponto de vista, reside a sensagao de que algo se perde,
pois a camera parece circular ao redor de algo nao filmavel, numa
tentativa de reproduzir o que o autor caracterizou como auséncias e
escapadas do sujeito diante do espetaculo musical. Com isso, o
espectador percebe a decupagem da camera: a fragmentagao é
evidente nesta tentativa — definida por Chion como ingénua — de dar

conta do ato sonoro a partir de uma apreensao 'flanante’'.

Sendo assim, para o autor, tampouco se fosse uma camera aberta e sem cortes
seria suficiente no que se refere a performance musical filmada, uma vez que a
atencao para essa atividade seria abandonada, em diversos momentos, para observar
outros elementos sonoros, ou do enredo do filme.

No entanto, uma vez que, no presente caso a performance musical € o objeto
central da narrativa, ja que nao esta inserida em nenhum filme, mas consiste na plena
reproducdo em um novo ambiente de um show que ocorre em outro local,
consideramos que essa questdao de Chion poderia ser reavaliada. Essa impressao é
corroborada através da analise das avaliagbes do publico presente sobre essa
reconfiguragao de experiéncia de show, conforme verifica-se nos items a seguir.

Sobre os planos sonoros, na hipétese dessa performance musical, tem-se uma
zona de intersecdo entre os trés elementos: fala, musica e ruido. Tal aspecto encontra-
se relacionado a complexidade da paisagem sonora®? em questso, ja que inclui tanto a
ambientacdo transmitida na tela (que abrange a interagdo dos musicos, as musicas
executadas e os ruidos gerados durante o show ao vivo, como microfonia e gritos da
plateia); quanto a propria area da sala de cinema, que, ao contrario do que ocorre em
uma exibicdo de filme, os padrées de sociabilidade permitem que o publico presente
interaja cantando, aplaudindo, conversando e utilizando dispositivos modveis para

compartilhar essa experiéncia, como examina-se a seguir.

2 Com relagdo ao compositor e artista plastico canadense Murray Schafer, salienta-se sua analise sobre
paisagem sonora (1997), que inclui todos os elementos da sonoplastia (som, siléncio, ruido, timbres,
amplitudes, melodia, textura e ritmo) num cone de tensdes, instalado num horizonte acustico. Para o
autor, “uma composigdo musical € uma viagem de ida e volta através desse cone de tensées....Cada
peca de musica € uma paisagem sonora elaborada, que pode ser delineada no espago acustico
tridimensional.” (Schafer, 1991).
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2.3. Metodologia Aplicada na Pesquisa nos Cinemas

Para compreender a relevancia da escolha do cinema como ambiente para a
pesquisa de campo, vale a pena analisa-lo sob a ética do cumprimento das exigéncias
elencadas por Yves Winkin (1998). Primeiramente, verifica-se que o cinema é um
campo cujos limites correspondem ao de um lugar publico, ou semi-publico. Isto é,
apesar de ser um local em que a entrada demanda a necessidade de adquirir
ingressos, trata-se de um ambiente de grande frequéncia de publico, faciimente
acessivel e confortavel para a realizagcao da pesquisa.

Por outro lado, no caso do Los Hermanos que teve um grande numero de salas
de cinema adeptas; uma dificuldade encontrada foi que devido a transmissdo do show
ocorrer ao vivo, nao seria possivel a pesquisadora acompanhar mais de uma exibicao
em sala de cinema, o que prejudicaria a sistematizagao de dados relevantes, uma vez
que nao era possivel prever em que cinemas haveria maior publico e também porque,
supostamente, cada sessao poderia gerar uma experiéncia distinta. Por isso, langou-se
mao de uma estratégia de observagao coletiva com a finalidade de aumentar o olhar
comparativo entre as sessdes de cinema realizadas em regides distintas.

Ou seja, de modo a ampliar a cobertura presencial e a fim de elencar mais
dados de comparacgao, foi reunida uma equipe de pesquisadores com experiéncia -
formada por alunos das graduagdes de Produgdo Fonografica da Estacio de S3;
Estudos de Midia e Producao Cultural da Universidade Federal Fluminense; bem como
de mestrando do programa de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da mesma instituicao
-, coordenados pela pesquisadora, que receberam orientagcdes para acompanhar a
transmissao ao vivo do show do Los Hermanos em 4 sessdes de cinema diferentes nas
cidades do Rio de Janeiro (Barra da Tijuca, Botafogo e Tijuca, respectivamente zona
oeste, sul e norte da cidade) e Niterdi (Unica transmissao realizada no estado fora da
capital), na tentativa de captar o ponto de vista do nativo (Geertz, 1997) para
compreender a reconfiguragcdo da experiéncia da performance ao vivo exibida em
tempo real no ambiente do cinema; bem como obter contatos de pessoas que estavam

nas sessodes para futura entrevista.
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Vale ressaltar que o presente estudo contou com a observacao participante da
autora, que atua no mercado musical desde 2007 e possui experiéncia tanto na area de
producdo de eventos, quanto no setor de transmissdo ao vivo de shows. A
pesquisadora acompanhou a sessao da transmissdo em um cinema em Botafogo onde
pode colher informagdes, interagir e coletar contatos do publico para entrevistas. Além
disso, a presente pesquisa possui dados compilados por outros pesquisadores em
relatorios. Toda essa sistematizagdo cumpriu a segunda exigéncia de Winkin.

No caso do Elton John, a pesquisadora optou por acompanhar o show no
cinema que estava com maior taxa de frequéncia até momentos antes da exibicdo e
que foi realizada pelo UCI Cinemas (rede concorrente da Cinemark), na Barra da
Tijuca. Vale destacar que a sala de cinema que recebeu essa sessao foi uma "VIP", ou
seja com pregco e atendimentos diferenciados e que, consequentemente, podem
influenciar no perfil do publico presente e nas respectivas sociabilidades adotadas.

A observacao de todos foi efetuada a olho nu, sem gravador, camera fotografica,
ou filmadora, afinal, ndo so6 tratam-se de instrumentos proibidos de serem utilizados em
salas de cinema, mas também as proprias caracteristicas do ambiente - escuriddo e
musica alta - atrapalhavam seu uso.

A terceira exigéncia de Winkin (1998) consiste na constante andlise da relagao
entre a pratica da pesquisa de campo e a teoria. Nesse tocante, tem-se que, apesar da
escassez de estudos sobre a transmissao ao vivo de shows no cinema que ainda
existe, é possivel tracar uma analogia com observagdes relacionadas ao estudo do
som no cinema (Chion, 2009; Schafer, 2001) e, principalmente, no que diz respeito ao
conteudo bibliografico sobre performances ao vivo (De Marchi, 2012; Herschmann,
2010; Vicente, 2006; Freire Filho, 2007; Kischinhevsky, 2010) e novas tecnologias
(Amaral, 2000; Pereira de Sa, 2006).

O ambiente intimista do cinema prejudicou também o acesso da pesquisadora
ao publico durante o show, mas foi possivel conversar com algumas pessoas ao final
da exibi¢ao e anotar o contato para uma entrevista realizada posteriormente online.
Vale destacar que a observacido do publico nas sessdes foi determinante para que a
linha de investigagdo desse trabalho incluisse também uma pesquisa no ambiente

virtual; afinal, notou-se que durante toda a exibicdo do show uma parte do publico

46



presente utilizava as redes sociais para compartilhar aquela experiéncia. Dezenas de
postagens foram realizadas elogiando, criticando e dividindo comentarios variados
sobre a apresentacao musical e, principalmente, sobre como estava sendo assisti-los
em salas de cinema.

Acerca da importancia da analise do ambiente virtual em prol das novas

tecnologias de comunicagao, tem-se que:

"Tendo o ciberespago como um meio rico para a comunicagao a partir
do aumento do numero de usuarios (HINE, 2005), as novas tecnologias
ampliam a questdo da multiplexidade metodologica por transpor a
discussdo da evolugao tecnolégica em si para as questdes de
sociabilidade e apropriagao, ja “o agente de mudancga n&o é a tecnologia
em si, e sim os usos e as construgdes de sentido ao redor dela” (Hine,
2005: 13)". (Amaral, Natal, Viana, 2008)

Durante a propria sessao teve inicio um trabalho com inspiragado de etnografia
virtual, isto €, uma metodologia para estudos na Internet (Hine, 2000). Cabe ressaltar
que a netnografia aplicada no presente estudo atende aos procedimentos basicos
descritos por Kozinets (2008) como método interpretativo e investigativo para analisar o

comportamento cultural de comunidades online, a saber:

a) Entrée cultural: Ao longo do show foi possivel acompanhar todas as informagdes que
eram compartilhadas por meio do Twitter™® bem como foi possivel acompanhar a
interagcao online com o publico de diversas cidades para conhecer melhor sobre a
experiéncia que estava ocorrendo. Grande parte das postagens nessa rede social

foram reunidas e as principais estdo destacadas a seguir neste Capitulo.

b) Coleta e analise dos dados: O Twitter trata-se de "um site popularmente denominado
de um servigo de microblogging (...) estruturado com seguidores e pessoas a seguir,
onde cada twitter pode escolher quem deseja seguir e ser seguido por outros"
(Recuero, 2009, p. 173).

A partir dessa escolha na janela do usuario aparecem "todas as mensagens

% Principal rede social de compartilhamento publico desse tipo de atividades. Na época, a busca por
palavras no Facebook tinha muitos problemas e ainda ndo havia a possibilidade de uso de tags; logo
foram acompanhadas as postagens no Twitter.
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publicas emitidas por aqueles individuos a quem ele segue” (Recuero, 2009, pg. 173).
Sendo assim, a pesquisadora pode, ao longo de todas as pesquisas de campo coletar

postagens relacionadas as exibigdes no cinema para analise futura.

c) Etica de Pesquisa: Todos os entrevistados foram informados a respeito do trabalho
de investigacao através de e-mail e de conversas em redes sociais e foram seguidas

as orientagdes apontadas a seguir:

"o caminho eticamente recomendavel, é que o pesquisador se
identifique e identifique o interesse de sua pesquisa, pedindo as
permissdes necessarias para o uso das informagdes obtidas em
postagens e em conversas com os participantes das comunidades e
féruns. Além da garantia de confidencialidade e anonimato aos
informantes, tratando-os por pseudénimos e ndao por seus nomes de
usuario, incorporando na pesquisa as respostas e feedbacks vindas dos
participantes ativos das comunidades." (Amaral, Natal, Viana, 2008)

Além disso, nenhum dos nomes dos perfis do Twitter serdo identificados neste
trabalho para preservar a identidade de seus autores, de acordo com as
recomendacgdes do comité de ética em pesquisa na Internet da Association of Internet
Researchers AOIR.

d) Feedback e checagem de informagcbes com os membros do grupo: A obtencéo de
informagdes e entrevistas foram realizadas através de redes sociais (Twitter e
Facebook) e e-mail. Através desses meios buscou-se conseguir o melhor entendimento
sobre a experiéncia do publico durante o show no cinema. Inclusive, Amaral acentua a

importancia da checagem de informagdes online:

"sdo formas ricas de exploragdo das trocas entre
pesquisador e participantes, potencializando ainda mais os
niveis de proximidade e a disseminacdo dos dados da
pesquisa, além da possibilidade de alteracbes e corregdes
de detalhes que a primeira vista, também possam nao ter

ficado claros ao pesquisador." (Amaral, 2008)
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Com esse intuito, foram trocadas diversas mensagens com cada um dos
entrevistados a fim de que as opinides estivessem exatamente de acordo com o que
havia ocorrido. Além disso, vale destacar que a presente pesquisa buscou priorizar
“aproximagoes acupunturais do que grandes conjecturas generalizantes” (Pereira de
Sa, 2001).

Para a analise do Los Hermanos foram entrevistadas 20 pessoas que
integraram a plateia para acompanhar o show do Los Hermanos em sessdes de
cinema em 10 cidades: Rio de Janeiro, Niteréi, Sdo Paulo, Porto Alegre, Santos, Natal,
Sao José dos Campos, Recife, Curitiba e Fortaleza. O publico participante da pesquisa
foi composto por 12 mulheres e 8 homens; entre 16 a 25 anos, sendo 7 estudantes do
ensino médio e 13 universitarios de cursos variados. Em geral, todos eram moradores
das respectivas cidades e de bairros proximos aos cinemas, com excecao de Niteroi
que reuniu ainda um publico da cidade vizinha S&o Goncgalo. A maioria dos
entrevistados era fa da banda ha algum tempo, sendo 2 acompanhantes que nao
conheciam muito as musicas, mas foram com as namoradas.

Ja para o case do Elton John foram entrevistadas 5 pessoas que assistiram ao
show no cinema: com idades entre 47 e 65; sendo 3 mulheres moradoras da Barra da
Tijuca, um homem do Recreio dos Bandeirantes e uma moradora de Ipanema. Todos
eram fas do cantor e conheciam bem o artista. Dois ja tinham assistido ao show ao

vivo: um em 2009 e outro em 2013.
2.4. Transmissao ao vivo do show dos Los Hermanos no Cinemark

Conforme adiantamos na introdugdo, em 2012, os cariocas da banda Los
Hermanos comemoraram 15 anos de carreira com uma turné onde todos os integrantes
da formagao original se reuniram para uma turné de 23 apresentagcdes e uma das datas
de show foi transmitida ao vivo para 42 salas de cinema de 23 cidades (Figura 5).

De acordo com o empresario da banda, Simon Fuller®®: “a ideia de transmitir o
show para salas de cinema surgiu para contemplar as pessoas que ficaram sem

ingresso ao longo da turné e também para livra-las dos cambistas. Ainda ndo sabemos

2 Disponivel em: http://veja.abril.com.br/noticia/celebridades/cinemas-exibirao-ao-vivo-show-dos-los-

hermanos Acesso em 20/01/2014.
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qual publico vamos atingir, mas a expectativa é de que as salas estejam lotadas por fas

mesmo".
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Figura 5 - Flyer da Transmissdo do Show do Los Hermanos

O comando dessa produgao foi da CineLive, empresa integrante do grupo da
produtora CasaBlanca Online®®, pioneira nesse setor, que equipou as salas de cinema
participantes com antenas e projetores digitais apropriados para receber o sinal do
satélite (Figura 6). As primeiras transmissdes ao vivo da empresa ocorreram durante a

Copa do Mundo da Africa do Sul (restrita a convidados) e, aos poucos, foi ampliando

% Trata-se da maior provedora do Brasil em servigos de transmissao via satélite. Com mais de 15 anos
de existéncia no mercado e nesse periodo ja realizou mais de 10.000 transmissbes ao vivo e possui a
maior frota de Unidades Mdveis de transmisséo via satélite da América Latina.
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seu portfélio, incluindo shows de rock, ballet, jogos de ténis, combates no UFC, entre

outras possibilidades.

Revolucdo nas telonas
A distribuigdo por satélite vai substituir a tradicional entrega de filmes em rolos ou arquivos

0 estiidio de cinema envia 0 distribuidor faz
o arquivo digital do filme adaptagdes de seguranca
para o distribuidor para enviar a pelicula as

salas de cinema

A Gnica adaptacao
transmissao de um filme para necessaria nos complexos

todos os cinemas de diferentes [/f de cinema é a instalagio
paises ao mesmo tempo o %, de umaantena de 26 m
S Bee * o de diametro

0 satélite é capaz de fazer a

Figura 6 - Modelo de Transmissao ao Vivo da Cinelive

Conforme informagdes da gerente de conteudo da empresa, as transmissdes ao
vivo possuem taxa de ocupacdo média que varia entre 40 e 90%. Os eventos mais
cheios normalmente sdo os esportivos - geralmente relacionados a alguma etapa
decisiva de campeonatos estrangeiros como o Superbowl e a Liga dos Campedes da
UEFA - ; e os de musica classica que possuem temporadas inteiras exibidas em
cinemas brasileiros.

A primeira experiéncia de transmissao ao vivo da empresa foi com a exibigdo da
turné The Big Four, que reunia, pela primeira vez no mesmo palco, quatro gigantes do
thrash metal mundial: Metallica, Slayer, Megadeth e Anthrax, realizado em junho na
Bulgaria. O evento foi transmitido para cerca de 800 salas de cinema, em 31 paises da
América do Norte, Europa e América Latina, alcangando publico superior a 100 mil
espectadores. O sucesso da experiéncia foi tdo grande, que posteriormente o show foi
exibido em mais 29 cinemas do pais. De acordo com Laudon Diniz, gerente executivo
da empresa, o conteudo oferecido é destinado a um publico novo, que nao é cinéfilo e
nao vai frequentemente ao cinema.

Para melhor compreensao do contexto em que se insere a transmissao objeto

dessa pesquisa, € importante analisar o interesse do publico neste show. Conforme
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abordado na Introdugao, depois de um grande sucesso midiatico e de publico, com
uma legido de fas por todo o pais, o Los Hermanos entrou em recesso em 2007. Em
2012, decidiram fazer a reunido da banda para uma grande turné em comemoragao ao
15 anos, com 23 apresentagcdes agendadas e cerca de 170 mil ingressos
disponibilizados.

Nas primeiras 48 horas foram vendidos 100 mil ingressos, esgotando, inclusive,
todos os 6 shows do Rio de Janeiro, na Fundigdo Progresso, com capacidade para
5.000 pessoas. Quer dizer, por si sO, esse show ja se tratava de uma experiéncia
singular para muitos fas.

Consoante dados do produtor®, essa turné atraiu ndo s6 os antigos fis, mas
também um publico mais novo, que nunca havia acompanhado um show da banda,

pois era muito jovem na época em que estava na ativa:

"Pelo que observamos na pagina da banda no Facebook (que tem 330
mil fas) e no preenchimento do cadastro on-line (feito no ato da compra
na internet), ha uma renovagao muito grande de publico — diz Simon. —
Aproximadamente 60% das pessoas que verao essa turné nunca
viram o Los Hermanos ao vivo. Tem gente que tinha 11, 12 anos
quando a banda parou. Até por isso, em Sao Paulo, onde muitas casas
estdo dificultando a entrada de menores, mesmo acompanhados dos
pais, por conta da fiscalizagdo rigida sobre consumo de bebidas
alcodlicas, fizemos uma noite sem venda de bebidas, com idade minima
de 16 anos, em vez de 18."

Vale destacar que essa renovacao também se refletiu no publico do cinema.
Uma das entrevistadas que era menor de idade destacou a emog¢do que sentiu e a

relevancia daquela experiéncia em sua vida:

"Esperei tantos anos para assisti-los! Eu conheci a banda pelo meu
irmao mais velho, quando ainda estava na escola. Tirei todas as
musicas no violdo na mesma semana, mas a banda tinha parado de
tocar, entdo nunca fui a um show. Ele sempre me zoava por isso,
porque ele foi a varios. Agora tive a minha oportunidade." (Entrevistada
do Rio de Janeiro)

Os motivos por optar pela transmissao ao vivo dos shows eram principalmente:

(a) ndo ter conseguido ingresso para o show ao vivo; (b) a classificagéo etaria do show

% Disponivel em: http://oglobo.globo.com/cultura/a-turne-multimidia-de-15-anos-dos-los-hermanos-

3998705. Acesso em 20/04/2014.
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proibia a entrada de menores; (c) a turné n&o passava pela cidade de residéncia. Sobre

esse aspectos, destacam-se os seguintes trechos de trés entrevistas:

"Os ingressos para o Rio acabaram muito rapido! Quando vi, sé tinha
com cambista, ou naqueles sites de revenda de ingresso. Estavam
caros demais, sem condigdo. Meu namorado viu que ia ter transmissao
no cinemark aqui pertinho de casa mesmo e comprou para mim."
(Entrevistada moradora de Niterdi, 23 anos, estudante de producéao
cultural)

*kkkk

"Por causa de idade nao consegui comprar ingressos para o show. Foi
bem chato isso. No cinema nao tive problema. Fui com umas amigas.
Minha mae que achou o6timo. Ela sempre reclama que acha show
perigoso, que tem vezes que tem confusdo. Cinema é massa."
(Entrevistada moradora de Curitiba, 16 anos, estudante)

*kkkk

"Nunca imaginei que isso fosse acontecer. Nem em sonho. Quando vi
que iam se reunir fiquei torcendo para que tivesse um show na minha
cidade. Nao rolou, mas ai teve a exibigdo ao vivo que salvou. A
expectativa era muito alta. E foi atendida." (Entrevistado morador de
Santos, 20 anos, estudante de engenharia civil)

Durante a transmissdo do show do Los Hermanos, uma parte do publico
levantou para dancgar; outros preferiram assistir sentados; alguns compraram bebida
alcoolica; parte dos presentes tinha pipoca e refrigerante. Em algumas sessdes houve
0 consumo até de cigarro.

Enquanto uns mais animados cantavam junto, acompanhando a banda, outros
assistiam calados. A maioria registrou com fotos e videos com trechos da apresentacgao
€ a propria presenca na sala de cinema. Centenas de opinides foram compartilhadas
simultaneamente nas redes sociais, principalmente no Twitter. A banda em diversos
momentos interagiu com a plateia dos cinemas, sendo sempre ovacionada quando
mantinha esse contato direto.

Em diversas salas de cinema foram relatadas reclamagdes quanto ao som, que
apresentou algumas falhas na transmissdo e muitas vezes era considerado baixo para
a proposta de uma apresentagao musical. Em Niteréi e em Botafogo foi necessario que
o publico presente solicitasse que o audio fosse aumentado. E foram atendidos.

Os aspectos da experiéncia foram descritos por alguns usuarios do Twitter:

"Resumo do los hermanos no cinema: chopp, gente cantando alto,
rodinha punk e até gente fumando cigarrinho. Tudo isso no: cinema"
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*kkkk

"Show do Los Hermanos no cinema, sala quase vazia e uma galerinha
berrando 'aumenta o som'. Realmente, eles tém os fas mais chatos do
pais."

*kkkk
"Ta uma porcaria a transmissdo do show dos Los Hermanos no
Espaco Itau de Cinema, e nao tem ninguém pra reclamar!"

*kkkk
"Os 2 gatos pingados daqui do cinema tirando foto c flash da tela/show
do Los Hermanos! Vi cena igual em 2 ocasides: Titanic e Crepusculo.”

*kkkk
"Aiiiiiiiii  chorando amarante lindooo obrigada meu Deus (@
UCICinemas for Los Hermanos Ao Vivo w/ 12 others)"

*kkkk
"Quem nao tem cao caga com gato. (@ Cinemark for Los Hermanos
Ao Vivo w/ 7 others)"

*kkkk
"Sessao Los Hermanos Ao Vivo: no final, aplausos e agradecimento a
todos ni cinema.. Haha."

*kkkk
"Hoje vou no show dos Los Hermanos, ontem fui vé-los no cinema,
amanha vou vé-los no Rio de Janeiro. E mto Los Hermanos. Delicia de
vida!"

*kkkk

"Ver show no cinema... foi o q deu! #loshermanos"

*hkkkk

"sé sei que los hermanos no cinema foi DEMAIS. galera gritando,
cantando e interagindo como se tivesse no show mesmo. fun fun fun!"

*hkkkk

"Passaram o show do Los Hermanos em varias salas de cinema.
Legal, né?"

*hkkkk

"Show dos Los Hermanos no cinema... MUITO BOM!! Fora que a
companhia valeu demaiis " #adorooo"

*hkkkk

"status:: chorando por néo estar no Barra Shopping vendo no cinema o
show ao vivo dos Los Hermanos"

*hkkkk

"Sera a primeira vez q vou assistir um show ao vivo, na tela de um
cinema. T6 achando meio estranho, gosto do estranho."

A principal observacao negativa feita pelos entrevistados foi em relagéo ao valor
do ingresso do cinema, que foi considerado caro (R$60 a entrada inteira) em
comparacgdo entre a média dos precos para uma sessdo de cinema (R$30 a entrada
inteira) e o valor utilizado na maioria dos shows da turné (R$70 a entrada inteira). No

Twitter, o assunto repercutiu:

"Na moral, véi. Qual foi a do Los Hermanos fazer uma transmissao ao
vivo de um show no cinema e a entrada custar 30 reais a meia?! ..."

*kkkk

"Cinemark exibe show ao vivo do Los Hermanos, 60 reais a inteira, vc
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iria a um Cinema ver um show pagando esse prego? pipoca fi inclusa
ok?"

*kkkk
"Assistir transmissdo de Los Hermanos ao vivo no cinema ao prego
show ao vivo - é coisa de doido - prego R$ 60 e 30"

*kkkk

"E eu que me animei como a ideia do show de Los Hermanos ser
transmitido no cinema.. Ideia legal, até ver o pre¢o"

*kkkk

"QUE ABSURDO ESSE PRECO!! capitalismo selvagem mesmol!!! Show
do Los Hermanos sera exibido ao vivo no cinema"

*kkkk

Até gostaria de ver o show do Los Hermanos no cinema. Mas 60 reais
pelo ingresso é palhagada. Este foi o prego do show em Porto Alegre”.

Com a escuriddo nas salas de cinema, as fotos mais comuns postadas nas
redes sociais nao retratavam os espectadores, mas sim imagens da tela, como é

possivel observar abaixo (Figuras 7 a 9):

Figura 7 - Los Hermanos no Cinema
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Figura 8 - Los Hermanos no Cinema

Figura 9 - Los Hermanos no Cinema
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Durante as entrevistas a pergunta que mais gerava curiosidade na resposta era:
assistir a transmissao ao vivo no cinema valeu como show? E o resultado foi bem
interessante, principalmente se compararmos com estudo realizado durante a
transmissao do show "The Big Four" no Brasil em 2011.

A conclusdao da pesquisadora Melina dos Santos (2011) ao analisar os
depoimentos do publico colhidos em blogs, comunidades do Big Four e féruns de

discusséo, foi que para estes fas "cinema nao era show de verdade" (2011, p. 9):

"(...) os headbangers, ao serem deslocados de seu lugar de
espectadores de music halls para ocupar o espago de espectadores de
cinema, absorveram uma experiéncia hibrida, domesticada em partes.
Mesmo enfrentando uma dupla limitagdo corporal, o bloqueio do corpo
nas poltronas e a contengdo do campo visual, alguns fas transferiram as
manifestagbes tipicas de shows de heavy metal (rodinhas; gritos;
assovios etc) para o cinema. A utilizagdo das salas de cinema para a
transmissao dos “quatro grandes” reconfigurou a experiéncia coletiva,
mediada tecnologicamente, de assistir a um show de heavy metal “ao
Vivo”.

Os headbangers se depararam com uma experiéncia fragmentada e
descontinua, devido a montagem filmica. Como os proprios fas
alegaram: “Curtir essas quatro bandas enquanto vocé estiver sentado
em uma poltrona é impossivel, ndo é a mesma coisa™’! (Santos, 2011)

Para o publico que acompanhou a transmissdo do show do Los Hermanos em
salas de cinema o desfecho foi outro e, provavelmente, a diferenca entre essas plateias
estabelece-se na distancia entre os rituais estabelecidos pelo publico do género heavy
metal de bandas como Megadeth e Metallica e o do pop rock repleto de baladas dos
Los Hermanos.

Isto é: para os participantes da entrevista que acompanharam a transmissao do
show da banda carioca a impressao foi de que o ambiente do cinema nao foi prejudicial
a terem uma experiéncia completa de performance ao vivo.

Nesse sentido, destaca-se o trecho de entrevista:

"Tentei ingressos para os shows na Fundigcdo, mas nao consegui.
Compramos para ca [cinema da Barra da Tijuca] e acabou que gostei
muito de assistir pelo cinema, acho que foi até mais emocionante,

27Disponl'vel em: http://pucposcom-rj.com.br/wp-content/uploads/2011/11/Pegue-seu-bilhete-Melina-
Silva.pdf
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porque em show eu nao consigo ver muito bem o palco porque sou
baixinha. No cinema vi todos os detalhes." (Entrevistada moradora do
Rio de Janeiro, 19 anos, estudante de nutrigao)

No Twitter essa sensacao também foi compartilhada:

"Show de Los Hermanos em SP sendo transmitido ao vivo do conforto
de salas de cinema. Nada de calor, gente empurrando e ameagando sua
pureza."

*kkkk

"Show do Los Hermanos foi foda. Bem interessante a experiéncia de ver
um show no cinema."

*kkkk

"Vocé vai ao cinema no show do LH, fica em pé cantando (leia-se
gritando) como se estivesse no show = irado! #loshermanos"

Por fim, quando indagados se assistiriam outros shows no cinema, a resposta
positiva dos entrevistados foi unanime. Por outro lado, como é possivel notar por
alguns comentarios compartilhados através do Twitter, nem todos os espectadores
consideraram o show no cinema como uma experiéncia “plena”, apesar da maioria

demonstrar que funcionou como um substituto dentro da possibilidade que tinham.

2.5. Exibicao do show "The Million Dollar Plano™ do Elton John no UCI

De modo a tracar uma comparagao entre a experiéncia do publico em uma
transmissao de performance ao vivo com uma exibicdo gravada, este segundo case
consiste no acompanhamento da apresentacao "The Million Dollar Piano", do cantor

britdnico Elton John no cinema (Figura 10).
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Figura 10 - Flyer da Exibigdo do Show do Elton John

Em um final de semana de marco, a sala Deluxe do UCI da Barra da Tijuca®® no
Rio de Janeiro recebeu o registro para o cinema de show de Elton John, no
Collosseum, no Caeser’'s Park, em Las Vegas, cujo elemento central € o piano criado
especialmente para o espetaculo pela Yamaha, com mais de 68 telas de LED, onde
sdo exibidos videos durante as musicas que interagem com a iluminagéo e o restante
da cenografia montada para o espetaculo.

Tendo em vista os altos custos envolvidos e a dificuldade que seria circular uma
estrutura com essa demanda, a exibicdo do show em 1200 salas de cinema pelo
mundo permitiu um significativo alcance de publico. Conforme informagdes obtidas com
o UCI Cinemas, a taxa de ocupacéao da sala foi de 70% e a exibigao foi uma estratégia
de aproveitar divulgacdo da turné que passou um més antes no Brasil. Ou seja, a
expectativa da produgcao é que a apresentacdo no cinema recebesse tanto o publico
que nao conseguiu ir ao show ao vivo, quanto a plateia que gostaria de rever o
espetaculo.

Enquanto que 3 entrevistadas ja tinham frequentado as transmissdes ao vivo de
Opera realizadas pelo UCI, a experiéncia de assistir a um show no cinema foi novidade

para dois entrevistados:

8 Bairro da zona oeste do Rio de Janeiro com alta concentragéo de cinemas.
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"O primeiro show que assisti do Elton John foi em 2009, na Apoteose.
Nossa, eram umas trinta mil pessoas, uma loucura, nem conseguia
enxergar ele. Quando vi que ia ter essa exibicdo no cinema nao pensei
duas vezes e comprei o ingresso. Foi a primeira vez que fui no cinema
para ver um show e vi melhor que no show."

(Entrevistado morador do Recreio dos Bandeirantes, 51 anos, musico)

*k*k

"Foi o primeiro show que vi no cinema e foi bom. Achei bem confortavel."
(Entrevistada de Ipanema, 47 anos, advogada)

Sobre os pontos positivos destacados pelos entrevistados estao:

(@) O preco do cinema, que foi considerado como razoavel, tendo em vista que os

ingressos para o show variavam entre R$180 e R$650 no Rio de Janeiro;

(b) O conforto, visibilidade e sonorizagédo do cinema que foram elogiados. Com a
camera em alta definicao utilizada para esse registro, os frequentadores do cinema
possuiram uma visao até melhor que os espectadores que estavam nas primeiras filas
do teatro em Las Vegas. Esse fato € muito valorizado ja que é possivel contemplar as

sutilezas da cenografia, iluminagao e figurino do espetaculo.

Sobre os pontos negativos, uma das entrevistadas logo apontou a falta de "calor
humano", ja que o ambiente do cinema intimida uma interagédo. Outra critica foi quanto
a informalidade durante a apresentagdo, ja que havia pessoas que conversavam,
levantavam, saiam e voltavam para a sala durante o show.

Observando a reacao dos espectadores durante a exibi¢cao, foi possivel notar
que - mesmo sem a comunicagao direta proporcionada pelas artistas durante as
performances ao vivo - a exibicdo do show gravado ocasionou momentos de reagdes
de interagao no publico, que aplaudia o final de algumas musicas.

E possivel também verificar diferencas entre o grupo frequentador dessa
apresentacdo com o do show do Los Hermanos. A faixa etaria predominante era
formada por espectadores acima de 60 anos que foram, em sua maioria,
acompanhados. Isto é: ao contrario da transmissao do grupo de rock em que havia
varios grupos de jovens, nesse, 0s casais predominavam. Como a maioria das musicas

era calma, poucas pessoas dangaram nas laterais da sala. Alguns cantavam baixo
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acompanhando o show.
A interatividade tampouco foi um destaque. Poucas pessoas tiravam fotos com o
celular e a movimentagao nas redes sociais foi praticamente irrelevante, com exceg¢ao

da seguinte postagem:

"The Million Dollar Piano &€ um excelente show do Elton John. Ver no
cinema é bem legal. E o dito piano milionario é linddo mesmo."

Um fato interessante nesse caso € que como a observacdo ocorreu em uma
sala de cinema considerada "VIP" - isto é, com servigos exclusivos (bilheteria,
banheiro, bar e lounge) e poltronas chaise longue -, tratou-se de uma experiéncia
distinta, em que durante a apresentagao os espectadores eram servidos por gargons

com um menu especial, pipoca aromatizada, sucos e bebidas alcéolicas.

2.6. A Reconfiguragao do conceito de show: O Cinema como Arena

Diante dos parametros dessa experiéncia analisados acima, € possivel notar a
emergéncia de um circuito alternativo para performances ao vivo: a transmissédo de
shows musicais em salas de cinema.

Essa variante surge em meio a reconfiguragdo da industria musical como uma
nova oportunidade para bandas que tenham um bom publico espalhado pelo Brasil
possam ampliar seu alcance e remuneracdo. O formato € baseado na experiéncia de
uma performance ao vivo, cuja fruicdo € mediada por uma plataforma digital

Para analisar esse caso, retomamos aos conceitos de performance ao vivo
mediada por tecnologia no Capitulo 1, sob a é6tica dos estudos de Frith (1996), Zumthor
(2000) e Sterne (2003).

Conforme verificado anteriormente (Figura 5), existem dois tipos de

performances que ocorrem durante uma transmissao ao vivo de show no cinema:
(a) A performance do artista e do publico presencial que assiste a apresentagado no

local onde ela é realizada (no caso do Los Hermanos o Espacgo das Américas, em Sao

Paulo; e no do Elton John no "The Colosseum", no "Caesars Palace", em Las Vegas).
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Esse é formato tradicional em que a performance ao vivo é um espetaculo (Dayan e
Katz, 1983) em que existe uma dinamica de troca direta entre os movimentos
performatizados pelos corpos dos musicos e os da plateia em uma encenacao publica

com acgoes previamente definidas mescladas com atitudes improvisadas.

Nesse sentido, resume Holzbach:

“Os atores — banda e platéia — se apresentam espacial e simbolicamente
separados e a maior parte das agbes de ambos aparece definida desde
o inicio. E claro que tanto a banda quanto o publico podem atuar de
forma imprevista (a banda pode interromper o espetaculo, a plateia pode
abandonar o show, por exemplo), mas é perfeitamente possivel que a
maior parte das agdes seja planejada”. (2009, p. 10)

(b) A performance do artista “virtual” e da audiéncia no ambiente da sala de cinema.
Sendo que esta pode ter distingdes caracteristicas na recepgao pelo publico e na forma
de interacdo dos artistas no caso de apresentacao transmitida ao vivo e de exibicao de
show gravado. Afinal, na primeira circunstancia o artista tem liberdade para interagir

com o publico do cinema enquanto realiza a apresentacao.

No caso do Los Hermanos, por exemplo, em diversos momentos os musicos
dirigiam comentarios aos espectadores nas salas de cinema, que respondiam
imediatamente com gritos e cantando as musicas. Ja no caso de exibicdao de shows
gravados, esse tipo de interagao fica comprometido e, de modo geral, o artista acaba
direcionando sua ateng¢ao apenas para o publico presencial, restando para a audiéncia
do cinema acompanhar de forma mais neutra. De todo modo, mesmo nido havendo
interacao direta, durante a exibicao do show gravado do Elton John houve momentos
de reagdes do publico, que aplaudia o final de algumas musicas.

Todavia, um fato importante a ser destacado nessa questdao da performance é
que tanto a execucdo do artista, quanto a forma de recepcéo do publico podem variar
de acordo com o género musical da apresentacgéao.

Isto é: considerando que a performance € ao mesmo tempo um processo
comunicativo ancorado na corporeidade e uma experiéncia de sociabilidade, uma vez

que supde regras e convengdes negociadas a partir dos géneros musicais e das
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comunidades de gosto; esta s6 funciona para uma audiéncia que compreende os
gestos encenados como fazendo sentido, a partir da sua propria experiéncia
performatica (Pereira de Sa e Holzbach, 2010).

Essas apresentagcdes musicais tém atraido um publico que vem estabelecendo
padrdes de sociabilidade especificos para o ambiente da sala de cinema.

Esse novo perfil de publico baseia-se em conexdes emocionais que o torna
interessado em fruir esse tipo de experiéncia, assim como ocorre no circuito de musica

ao vivo:

“Analisando o sucesso das execugdes ao vivo, nota-se que o publico se
mobiliza especialmente pelas “afetividades” e estesias (SODRE, 2006;
FERNANDES 2009). Maffesoli segue oferecendo também algumas
pistas interessantes. Em seu livro intitulado O tempo das tribos, sugere
ver 0s grupos sociais na sociedade atual como uma espécie de
“neotribos”, como comunidades fundadas na “emocgado”. “(...) a
comunidade emocional € instavel, aberta, o que pode torna-la, sob
muitos aspectos, andmica com relagdo a moral estabelecida” (Maffesoli,
1987).” (Herschmann, 2012, p. 110)

A transmissao ao vivo dos shows da origem a uma territorialidade temporaria
formada a partir da interacdo do publico nas salas de cinema. Nesse contexto, utiliza-
se o0 conceito de territorializagdo de Haesbaert (2010), segundo o qual consiste nas
"relagbes de dominio e apropriagdo do espago, ou seja, nossas mediagdes espaciais
do poder, poder em sentido amplo, que se estende do mais concreto ao mais
simbalico".

Ou seja: a sala de cinema é territorializada pelo publico presente que interage e
gera novos padrdes de sociabilidade, criando uma nova ambientagdo para receber a
exibicdo ao vivo de uma apresentagao musical. Os shows podem ser analisados sob a
Gtica de eventos rituais, que constituem momentos excepcionais da vida social de uma
sociedade por expressarem os conflitos culturais de uma forma dramatizada (Turner,
1974). Nesse mesmo sentido, Mariza Peirano (2003) identifica o ritual como um
fendbmeno especial da sociedade, que nos aponta e revela expressdes e valores de
uma sociedade. Esse evento ritual caracteriza-se por dar espago a novas vivéncias da
plateia participante. Herschmann é pontual ao destacar a relevancia da musica ao vivo

na formacao de uma experiéncia do publico:
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“Parte-se aqui da premissa de que os concertos ao vivo vém crescendo
em importancia dentro da industria da musica atual, e que isso esta
relacionado ao alto valor que essa “experiéncia” (PINE, GILMORE,
2001; MAFFESOLI, 1987) tem no mercado, isto é, a sua capacidade de
mobilizar e seduzir os consumidores e aficionados a despeito: a) do
preco a ser desembolsado (muitas vezes bastante alto) para assistir ao
vivo as performances; e b) da alta competitividade que envolve as varias
formas de lazer e entretenimento na disputa de um lugar junto ao
publico hoje, no dia a dia do mundo globalizado”. (Herschmann, 2012, p.
107)

E nessa territorialidade temporaria ha uma mistura entre os rituais do ambiente
do cinema e do show: as cadeiras ndo sao obrigatorias, tampouco o siléncio é
necessario. Celulares sado utilizados amplamente para fotos, videos e postagens em
redes sociais. Ha consumo de pipoca e pessoas dangam e andam nos corredores. A
paisagem sonora comumente silenciosa do cinema é completamente transformada. Se
em festivais os fas chegam cedo para garantir os lugares mais proximos as grades, e
até langam mao de valores exorbitantes para ingressos em areas vips, no ambiente do
cinema, mesmo as pessoas que sentam no fundo da sala de exibicdo possuem visao
privilegiada de todo o show. Diversamente do que ocorre em shows, as cadeiras mais
proximas da tela costumam ser as ultimas a serem vendidas. O cinema foi ocupado e
reapropriado para uma novo formato.

Note-se que essa territorialidade temporaria ndo se encontra restrita apenas aos
limites da interacédo presencial do publico dentro da sala de cinema, mas expande-se
ao estabelecer conexdes no ciberespaco® (Lévy, 2000) por meio das redes sociais,
formando uma comunidade virtual®® (Lemos, 2002), que é “construida sobre as
afinidades de interesses (...) independentemente das proximidades geograficas” (Lévy,
1999).

Esse aspecto relaciona-se com o conceito de “territorio informacional” proposto

» Na concepgao de Pierre Lévy (2000, p. 92 e 93), o ciberespago “é o espago de comunicagao aberto
pela interconexdo mundial dos computadores e das memorias dos computadores. (...) Essa definigao
inclui o conjunto dos sistemas de comunicagao eletrénicos (ai incluidos os conjuntos de rede hertzianas
e telefbnicas classicas), na medida em que transmitem informagdes provenientes de fontes digitais ou
destinadas a digitalizagdo. Insisto na codificagdo digital, pois ela condiciona o carater plastico, fluido,
calculavel com precisdao e tratavel em tempo real, hipertextual, interativo e, resumindo, virtual da
informagao que &, parece-me, a marca distintiva do ciberespaco.”

% Comunidades virtuais “sdo agregacgdes em torno de interesses comuns, independentes de fronteiras
ou demarcagoes territoriais fixas” (Lemos, 2002, p.93).
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por Lemos (2007, p. 128):

“Por territorios informacionais compreendemos areas de controle do
fluxo informacional digital em uma zona de intersecgdo entre o
ciberespago e o espago urbano. O acesso e o controle informacional
realizam-se a partir de dispositivos moveis e redes sem fio. O territorio
informacional ndo é o ciberespago, mas o espago movente, hibrido,
formado pela relagdo entre o espago eletrbnico e o espago fisico. Por
exemplo, o lugar de acesso sem fio em um parque por redes Wi-Fi € um
territério informacional, distinto do espago fisico parque e do espago
eletrdnico internet.”

Esse tipo de atitude dialoga diretamente com os apontamentos de Pierre Lévy,
uma vez que, em seu entendimento, o ciberespaco “tem a vocacdo de colocar em
sinergia e interfacear todos os dispositivos de criagado de informagao, de gravagao, de
comunicagcdo e de simulagdo. A perspectiva da digitalizacdo geral das informacdes
provavelmente tornara o ciberespacgo o principal canal de comunicagao e suporte de
memoria da humanidade a partir do proximo século” (Lévy, 2000).

E interessante analisar o objeto desse estudo sob a ética desse banco de
memorias, uma vez que todas as postagens nas redes sociais relatando a vivéncia
experimentada pelo publico durante a transmissdo ao vivo podem ser facilmente
localizadas no Twitter através de busca por palavras-chaves como "los hermanos",
"show", "cinema" e afins; e o audio completo do show que foi transmitido no cinema
encontra-se disponivel no canal de uma fa no Youtube®'.

Outro ponto significativo nesse contexto é que, no caso de transmisséo ao vivo
de shows, o publico presencial da apresentacdo e a plateia do cinema podem
“‘encontrar-se” no ambiente digital (Grafico 6). Isto é: através das redes sociais
espectadores que estdo na casa de show podem compartilhar comentarios, criticas,
elogios e informagdes com a audiéncia que esta acompanhando nas salas de exibigdo

e, com isso, trocar impressdes sobre suas experiéncias.

3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=T9WscP1bO o
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Publico Presencial Plateia no Cinema

Redes Sociais

Grafico 6 - Cinema-Arena (Ambiente Digital)

Finalmente, no tocante a esse circuito alternativo, vale destacar que o rock nao é
0 unico género musical que se apropriou desse novo ambiente de espetaculo.
Atualmente, a maior parte dos eventos transmitidos nos cinemas brasileiros € de
musica classica, principalmente épera, que pode ser gravada, ou ao vivo; e costuma
possuir altissima definicdo, audio 5.1 e legendas em portugués.

A primeira transmissdo desse género ocorreu também em 2010, quando o
Cinemark exibiu a temporada da Royal Opera House de Londres. Em 2011, a empresa
fez uma transmissao inédita do espetaculo Carmem, que foi marco do inicio do uso da
tecnologia 3D nesse setor. Em 2013, o Cinemark exibiu a temporada em mais de 30
cinemas da rede. O UCI, rede concorrente, aderiu em 2012 as exibigcdes de 6peras ao
fechar parceria com a The Metropolitan Opera para transmitir ao vivo, em mais de 1900
cinemas, apresentagcdes da companhia nova-iorquina que é a maior de toda América
do Norte. Em ambos os casos, os ingressos costumam variar entre R$60 e R$80
(valores das entrada inteiras), que consistem em pregos bem mais acessiveis que as
complexas montagens teatrais, oferecendo a oportunidade do publico assistir a
espetaculos grandiosos das maiores companhias do mundo com conforto e boa
qualidade de audio e imagem.

Por todo o exposto, estima-se que o numero de shows transmitidos ao vivo sera
crescente nos préximos anos, ampliando o publico pagante e fortalecendo um novo

circuito de shows.
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CAPITULO 3 - O Cinema como Palco de Shows

Conforme argumentamos anteriormente, na busca de alternativas viaveis para a
sua sustentabilidade, analistas apontam a realizacdo de shows ao vivo e a interagao
online como pilares estruturais do novo ciclo. Observa-se assim, de um lado, a aposta
do mercado em grandes espetaculos e concertos ao vivo, entendidos como espacgos de
sociabilidade e de experiéncia da vida urbana altamente valorizados pelos
consumidores. E de outro, a crescente exploragdo das redes sociais e plataformas
musicais — sobretudo o Youtube* — para fins de divulgacado, circulagcdo e mais
recentemente de monetizagao dos artistas do campo da musica.

Frente a este cenario, o presente estudo pretende analisar neste capitulo como
ocorre a mediagao pelo Youtube de apresentacdes musicais realizadas nos cinemas, a
fim de compreender como este ambiente reconfigura a experiéncia relacionada a forma
de se acompanhar um show no ambito dos conceitos de convergéncia e de cultura
participativa.

Inicialmente, vale lembrar que a transmiss&o ao vivo de shows relaciona-se com
o0 ambiente do cinema de duas formas distintas: como arena de show e como palco de
apresentacoes.

Na situacdo analisada no Capitulo 2, a sala transforma-se em uma arena onde o
publico assiste o show transmitido no teldo de suas cadeiras, como se fosse uma
arquibancada de um palco real, porém acompanhando uma performance virtual. Nessa
hipétese, a transmissao pelo cinema funciona como um replicador - que pode ser
simultdneo, ou ndo - de uma apresentacdo que € realizada em outro ambiente
(geralmente uma casa de shows, ou um festival) e permite uma desterritorializagao do
espetaculo.

Isto é, através de contratos de exibi¢cao realizados com salas de cinema tornou-

se possivel aproveitar a mesma estrutura de palco, sonorizacdo, iluminagao e equipe

2.0 Youtube ¢ a plataforma musical mais utilizada para se ouvir musica no ambiente digital. Disponivel
em: http:/bit.ly/1gAEULO. Acesso em 27/12/2013. E os videos mais acessados nessa plataforma sao
clipes ou performances em shows. Disponivel em: http://bit.ly/1i2Lqid. Acesso em 27/12/2013.
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para aumentar de forma significativa o alcance do show, que era anteriormente limitado
ao espaco fisico de onde ele era realizado. E mais: esses acordos levam em
consideracao a divisdo de bilheteria; ou seja, com a verba disponivel para a montagem
de um unico show é possivel também ampliar a remuneracdo do artista através da
venda de ingressos.

Da mesma forma, essa arena alternativa de shows tornou-se uma opcéao
interessante para as empresas de cinema que nos ultimos anos tém procurado
diversificar seu catalogo a fim de receber um numero maior de consumidores que se
interessam nao so6 pelos filmes ou animacgdes, mas também por acompanhar shows,
assistir 6peras e torcer em jogos de futebol.

Ja na segunda situacdo - que é o tema deste Capitulo -, a sala do cinema
funciona como um palco para a realizagdo do show e, a partir dele, é feita a
transmissao da apresentacdo, mediada através da internet. Nesse caso, o espacgo do
cinema atua como uma nova forma de mediacado onde a estrutura fisica do cinema, sua
sonorizacgao, iluminagao e equipe sao somados a fim de transformar aquele ambiente
em uma casa de show e o publico presente no cinema tem acesso a uma performance
presencial, enquanto que a plateia online assiste através da plataforma digital, que na
hipétese analisada por essa pesquisa, trata-se do Youtube.

Para esta andlise sera adotado como objeto de estudo o caso do Cine Jéia, casa
de shows paulistana que manteve uma parceria com o Google para a transmissao de
uma série de shows pelo Youtube, bem como a produgcdo de material com conteudo
autoral e inédito para o seu canal. A partir desse exemplo serdo levantadas questbes
que envolvem as formas de transmissdo de show ao vivo, a monetizagao dos artistas e
do envolvimento do publico tanto quanto a reconfiguragcao das relagdes entre espacos

urbanos e plateias virtuais.
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3.1. Youtube e suas contribuicées para o mercado musical

O Youtube é um portal online que foi criado em 2005 pelos americanos Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karin®*, com a finalidade de compartilhar videos com os
amigos. O primeiro video foi adicionado por Karin ao portal, em 23/04/2005, e possui
apenas 18 segundos. O video "Me at the Zoo"™ tem mais de 13 milhdes de
visualizagdes e mostra o jovem Yakov Lapitsky no jardim zoolégico de San Diego, na
Califérnia (EUA).

No ano seguinte, o Youtube ja era destaque na internet mundial com 50% do
mercado de hospedagem de videos e exibicao de cerca de 100 milhdes de arquivos
por dia. Visando a ampliagdo de seu faturamento na area de publicidade, em outubro
de 2006, o Google adquiriu a plataforma por US$ 1,65 bilhdo em agdes, conferindo-lhe
ainda maior visibilidade.

A Revista Time, por exemplo, o elegeu “a invencédo do ano” de 2006 (Figura 11)

por "criar uma nova forma para milhdes de pessoas se entreterem, se educarem e se
n35

chocarem de uma maneira como nunca foi vista

INVENTION OF THE YEAR

In one wiid year, YouTube gave us macaca and lonelygir 15,
~turned millions into movie stars and made a billion bucks

Figura 11 - Revista Time ("Invention of the Year)

* Os mesmos criadores do PayPal, que é um dos principais sites para transferéncias de fundos na
internet.

34 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=NQXAC9IVRw. Acesso em 15/01/2014.

35Disponl'vel em: http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,AA1340903-6174-363,00.html. Acesso em
15/01/2014.
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A revista ressaltou que o Youtube teve participacdo em trés “revolugdes” na

internet:

"Primeiro, a transformagao da producgédo de videos, possibilitada pela
popularizagdo das cameras digitais (presentes em telefones celulares) e
software de facil uso. Segundo, a forga que deu a chamada Web 2.0 —
uma tendéncia definida pela maior participagdo dos internautas na
producdo de conteudo on-line. Terceiro, pela revolugéo cultural que
permite a qualquer pessoa do mundo divulgar na web, sem censura, o
conteudo que produziu."36

Ainda em 2006, ao revelar a tradicional escolha da "Personalidade do Ano", a
mesma revista exibiu em sua capa um espelho onde apontava que "Vocé" (Figura 12),
usuario e produtor de conteudo nas plataformas digitais era o grande destaque —
escolha novamente inspirada pelo sucesso do Youtube. Em 2007, o dominio do

Youtube foi expandido para nove paises, inclusive o Brasil).

PERSON OF THE YEAR

Yes, you.
You control the Information Age.
Welcome to your world.

Figura 12 - Capa Revista Time "You"

% Disponivel em: http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,AA1340903-6174-363,00.html. Acesso em
15/01/2014.
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Durante toda sua trajetéria neste cenario de reconfiguragdo da industria da
musica o Youtube tem tido grande participagdo para a disseminacdo musical. A
primeira contribuicdo da plataforma nesse sentido foi a facilitagcdo na divulgagao de
videoclipe, formato que teve plena aceitagao online. Sobre esse aspecto, vale destacar
que em 2012 a revista Billboard®” apresentou uma pesquisa que confirmou os clipes
como o formato de musica digital favorito dos internautas, ficando acima inclusive do
download gratuito de musicas. Até hoje os videoclipes figuram no top das listas de mais
vistos do Youtube.

No pais, a popularizagao do Youtube comegou em um periodo de declinio da
veiculacao de clipes na televiséo, principalmente quando a MTV Brasil tomou a decisdo
de reduzir drasticamente a quantidade de exibi¢cdes diarias, substituindo-as por outros
formatos de programa. Nesse momento, o canal aberto que se tornou conhecido
justamente pelos videos que transmitia e que conduziu por varios anos jovens no meio
musical considerou que o videoclipe nao era tao televisivo quanto ele ja tinha sido e
que apostar em clipe na TV era um atraso, ja que derrubava a audiéncia, conforme
reportou o diretor de programagao do canal Zico Goées, ao Jornal Folha de Sao Paulo®.

Na mesma entrevista, Gées apontou o Youtube como culpado, j4 que com a
facilidade do acesso a produtos audiovisuais através da plataforma o espectador nao
queria mais esperar para assistir a um clipe na TV.

Caberia destacar algumas caracteristicas favoraveis ao uso por musicos e

produtores, no tocante ao videoclipe:

(@) democratizagédo do acesso, ja que qualquer usuario pode criar um clipe e coloca-
lo na plataforma para acesso gratuito; ao contrario do que acontece em outras midias
como radio e televisdo onde € preciso passar por uma curadoria para aprovacao da

entrada na programacao;

(b) o enorme alcance do publico, uma vez que a plataforma possui 1 bilhdo de

37Disponl'vel em http://www.billboard.com/biz/articles/news/1169186/business-matters-music-videos-
great-for-pre-roll-ads-study-finds. Acesso em 28/07/2014.
%8 Disponivel em www1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u66722.shtml. Acesso em 28/07/2014.
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acessos mensais;

(c) a possibilidade de direcionamento e segmentagcéo do publico a ser alcangado
através de anuncios patrocinados e por meio de relacionamento entre artistas do

mesmo género musical;

(d)  a oportunidade de monetizagédo através de anuncios e de acordo com o0 numero

de visualiza¢des do video;

(e) a facilidade de interagdo praticamente instantdnea com o publico por meio de
comentarios, curtidas e compartilhamentos, ou seja utilizando as fun¢des de rede social
que a plataforma permite. Dessa maneira, a audiéncia passa a influenciar de forma

mais direta e imediata no conteudo de diversos artistas.

Sobre essa transicdo da televisdo para a internet Nercolini e Holzbach (2009)

resumem:

"Os videoclipes, antes controlados pela industria fonografica
e pelos canais musicais estdo migrando de plataforma:
saindo da televisdo e indo para a internet. Isso traz
consequéncias tanto para a estética do videoclipe — a
grande quantidade de clipes no formato ao vivo aliada ao
aparecimento de uma nova linguagem, mais fragmentada e
aberta — como para a forma de divulgagéao dos produtos — e,
sobretudo, no papel cada vez mais decisivo da audiéncia

nesse processo." (2009, p. 55)

Com isso, passou a ser possivel um artista obter o reconhecimento do grande
publico através da divulgacédo de um clipe no Youtube, como por exemplo, como

ocorreu com A Banda Mais Bonita da Cidade, de Curitiba, que viu o clipe da musica
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Orac&o> tornar-se um viral, atingindo 13 milhdes de visualizagdes.

Por essa avaliagao é possivel notar que trata-se de uma plataforma em que se
verifica claramente a Cauda Longa descrita pelo ex-editor da revista norte americana
Wired, Chris Anderson (2007), ja discutida nos Capitulos anteriores.

Quer dizer, no Youtube existem os hits, que sdo os clipes mais assistidos na
plataforma e que correspondem aos artistas do mercado de massa; mas também existe
um grande numero de artistas menos conhecidos, mas que possuem um numero de
visualizagdes enorme e que conquistam seu publico através da divulgacédo no Youtube.
Podemos usar como parametro nesse caso artistas como Méveis Coloniais de Acaju®
e Emicida*".

Nesse tocante, destaca-se a importancia da participagdo da audiéncia no
Youtube, uma vez que a facilidade de uso da plataforma e sua popularizacao
colaboraram para a formacdo de novos modos de produgdao e consumo. E nesse
processo, verifica-se a segunda contribuicdo do Youtube para a musica: a plataforma
foi tomada por novos produtores de conteudo, pessoas comuns, amadores e fas que
comecgaram a realizar por conta propria videos para serem compartilhados na
plataforma, através do uso de ferramentas basicas como o Windows Movie Maker e o
iMovie.

No setor musical, essa audiéncia comecou a produzir parédias de clipes
famosos e também fan videos, isto é a gravagao de clipes por fas para seus artistas
favoritos. Como exemplo temos no primeiro caso as incontaveis versdes do clipe da
musica Gangnam Style do musico coreano Psy*?. O original € o video mais assistido na
historia do Youtube e soma atualmente mais de dois bilhbes de visualizagdes e cerca
de 8 milhdes de curtidas. Como possui monetizagdo, o musico € remunerado tanto
pelos anuncios (quando o usuario clica no link), quanto pelo niumero de visualizagdes.
Mas, possui ainda uma verba complementar que vem dos videos que fazem parddias.

Nessa hipotese, a letra costuma ser alterada; muitas vezes com imagens

proprias; utilizando apenas a melodia, que é detectada pelo sistema do Youtube. Para

%9 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=QWO0i1U4u0OKE. Acesso em 28/07/2014.
40 Disponivel em http://www.youtube.com/user/moveiscoloniais. Acesso em 30/07/2014.

4 Disponivel em http://www.youtube.com/user/emicida. Acesso em 30/07/2014.

42 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=9bZkp7q19f0. Acesso em 28/07/2014.
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nao ter o video derrubado pela plataforma por infringir direitos autorais, o usuario
costuma optar pela remuneragao indireta ao autor da musica original.

No tocante ao segundo ponto, temos como exemplo o clipe da musica "O Anjo
Mais Velho" da banda O Teatro Magico, que foi feito por uma f& com uma simples
apresentacao de slides, mas que atingiu mais de 200 mil visualizagdes™. Para a
mesma musica um outro fa produziu um clipe com imagens retiradas do filme Amélie
Poulain*, que possui quase 350 mil visualizagdes e é um exemplo do que Strangelove
(2010) cita como "Slippery Apropriations", ou apropriagdes escorregadias, com a
reutilizagdo de imagens de filmes e da TV para montagem de novos videos.

Esse artificio € muito utilizado em parddias musicais. Um exemplo interessante
ocorreu com o uso da imagem da Presidente Dilma em um discurso que foi apropriado
pelo musico Xande e seu irmao DJ Faroff para a produgédo do video "System of a

Dilma"*

, uma versao para uma musica da banda System of a Down, que foi objeto de
matéria na midia televisiva e online e soma mais de 3 milhdes de visualizagdes. Outro
caso que envolve esse tipo de agao foi o do clipe da "Bed Intruder Song46". Alguns
jovens captaram imagens de uma matéria de um jornal televisivo da TV WAFF sobre
uma tentativa de estupro. O grupo The Gregory Brothers utilizou ferramentas de audio
e edicao para tornar o entrevistado da reportagem um cantor. A musica tornou-se um
hit, vendeu mais de 10 mil copias nos primeiros dois dias de venda, entrou no Top 100
da revista Billboard e teve cerca de 33 milhdes de downloads no iTunes. O video
possui 122 milhdes de visualizagdes no Youtube.

Um aspecto importante sobre esses videos amadores €& como eles sao
fundamentais para manutencao do enorme portfolio de Youtube e pela possibilidade de
introducdo de novos rostos e novas histérias na plataforma. A cada dia cerca de 100
horas de video sao introduzidas no Youtube. No segmento musical, o numero de
videos produzidos por fas passou de 156.000 em 2009 para 1.260.000 em 2013!

Quanto a terceira contribuicdo € possivel resumi-la em uma palavra:

interatividade. Através do uso da plataforma como rede social, € possivel verificar a

43 Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=knJoGYbS5-I. Acesso em 28/07/2014.
4 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=00fHYzVLrll. Acesso em 28/07/2014.

4 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=0S3Lh6vc1ts. Acesso em 28/07/2014.
46 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=hMtZfW2z9dw. Acesso em 28/07/2014.
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opinido da audiéncia, bem como permitir que os musicos respondam a criticas e
elogios e estimulem maior participagao online.

Além disso, a producao de video-aulas em que os artistas ensinam aos seus fas
a tocarem as musicas passou a ser uma ferramenta muito utilizada para disseminagao
musical. Videos como o do Fernando Anitelli ensinando "O Anjo Mais Velho*™" e de
Alan Lopez da banda carioca Medulla ensinando "O Eterno Retorno*®" somam,
respectivamente, cerca de 200 mil e 5 mil visualizagdes.

Uma nova alternativa introduzida pelo Youtube é a realizacdo de Hang Outs®,
qgue permite chamadas em grupo com video. A Google tem procurado estimular através
de parcerias com alguns artistas o uso dessa ferramenta principalmente incentivando o
bate-papo com o publico. Os musicos muitas vezes tocam, respondem a perguntas
realizadas pela audiéncia no chat do canal e depois a edicdo completa do video é
disponibilizada no Youtube®™. Alguns blogs especializados em musica também tem
utilizado a ferramenta para realizar debates e mediar entrevistas com musicos®’.

A quarta contribui¢cao é a facilidade do streaming. Apesar do videoclipe ser um
grande chamariz para atingir a audiéncia, o publico jovem tem optado por ouvir musica
no Youtube, mesmo que a unica imagem disponivel seja muitas vezes a capa do disco.
Com isso, os artistas tem disponibilizado playlists com seus albuns completos para
audicao por meio da plataforma. Assim, € possivel que o publico tenha acesso gratuito
a musica e serve também como divulgacgéo do artistas, com link para redirecionar para
o site de venda do disco, ou da musica. Ha 3 anos, por exemplo, o grupo de rap
Oriente disponibilizou em seu canal para audigdo a musica "O Vagabundo e a Dama®?",
Ainda que nao fosse um clipe, a musica agradou a audiéncia e potencializou o artista,
que soma mais de 3 milhdes de visualizacbes nessa musica.

Um fato interessante sobre esse tema é que o Youtube recentemente anunciou

47 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=SOfced8esj8. Acesso em 28/07/2014.
48 Disponivel em http://www.youtube.com/watch?v=DYDNNofrB_o. Acesso em 30/07/2014.
49 Disponivel em http://www.google.com/+/learnmore/hangouts/?hil=pt-BR. Acesso em 30/07/2014.
Hang Out realizado pela banda Moveis Coloniais de Acaju. Disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=VeNpXuVbdKM. Acesso em 31/07/2014.

Entrevista do blog Rockinpress com A Banda Mais Bonita da Cidade. Disponivel em
http://www.youtube.com/watch?v=Py04IlIA2RQ&list=PL314c98aQghvxvigCU0d99CsqfOQgppli. ~Acesso
em 31/07/2014.

52 Dlsponivel em http://www.youtube.com/watch?v=7H7fJ615nyE. Acesso em 31/07/2014.
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que ira implementar uma ferramenta de streaming pago™ e que ja firmou parceria com
centenas de grandes gravadoras e selos independentes e promete recursos
interessantes como a capacidade de ouvir musica offline. Essa alternativa surge como
uma concorréncia a plataformas de streaming de audio como o Spotify**, Deezer’’e
Rdio®®, que vinham ganhando espac¢o no mercado mundial.

Por fim, a quinta contribuicédo - e que é efetivamente o objeto deste capitulo - é a
viabilidade de transmitir ao vivo shows através do Youtube. Para compreender melhor

a importancia dessa ferramenta no Youtube, vale um breve historico a seguir.
3.2. Breve Histérico de Transmissodes ao Vivo do Youtube

Em 2007, foi realizada a transmissdo ao vivo do debate entre os candidatos
democratas a Presidéncia dos Estados Unidos, concretizando a primeira parceria para
exibicdo simultdnea da plataforma. A partir dai outras acbes foram realizadas,
principalmente na area da musica. Em 2008, foi ao ar a primeira edicdo do evento
"Youtube Live" (nome que posteriormente também passou a identificar o servigo de
transmissao por streaming do site, conforme indicado a seguir), que teve a participagao
de celebridades do Youtube como "What the Buck" e de alguns artistas internacionais
(como os cantores Will.I.LAm, Akon e a cantora Katy Perry). Em dezembro, houve a
transmissao online ao vivo do show da Orquestra Sinfénica do Youtube - a primeira
orquestra colaborativa on-line do mundo.

O U2 foi a primeira grande banda a ter um show completo transmitido online
pelo Youtube®', em 2009 e reuniu um publico virtual de 10 milhdes de pessoas, de 188
paises 19, tornando-se na época o maior evento da histéria do streaming da
plataforma. Além disso, o acesso ao site da banda foi consideravelmente
potencializado durante a exibicdo somando 53.897 cliques na area de compra, 28.934

cliues na area de doacgdes, 37.000 cliques nas vendas de discos e 35.000 cliques no

% Disponivel em  http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2014/06/youtube-lancara-servico-pago-de-

streaming-de-musica.html. Acesso em 31/07/2014.

> Disponivel em https://www.spotify.com/br/. Acesso em 31/07/2014.

% Disponivel em http://www.deezer.com/br/. Acesso em 31/07/2014.

% Disponivel em http://www.rdio.com/. Acesso em 31/07/2014.

*" Para uma analise do show do U2 no Youtube ver Pereira de Sa e Holzbach (2010).
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iTunes.

Em 2010, Paul McCartney e Arcade Fire também aderiram ao uso da ferramenta
para transmitir shows em Londres e Nova York.

Vale destacar que a expressiva participacdo da audiéncia brasileira no
Youtube®®e motivou a empresa a realizar uma edigdo do Youtube Live no pais. Com
tematica sertaneja, a primeira transmissao brasileira somou 1 milhdo de visualizagoes
simultane®ae teve participagdo dos cantores Michel Telé e Luan Santanna e das
duplas Victor & Leo, Bruno & Marrone e Jodo Bosco & Vinicius.

O Youtube também apostou em exibigdes fora do universo musical. Em 2009, o
Vaticano langou um canal com atualizagdes do Papa e da Igreja Catdlica e pelo qual ja
fez transmissdes ao vivo em importantes acontecimentos, como a beatificagdo de Joao
Paulo Il e o0 anuncio do Papa Francisco em 2013.

Em 2011, trés importantes acontecimentos foram transmitidos online: o
1°° (que

bateu o recorde de visualizagdes simultdneas com a marca de 72 milhdes); a Hajj na

casamento real do Principe Wiliam e Kate Middleton através do canal Rea

Arabia Saudita, que é a maior peregrinacdo do mundo; e o Presidente norte americano
Barack Obama respondendo a perguntas de cidaddos que acompanharam seu
discurso no primeiro episddio do ciclo de conferéncias Visbées do Mundo no Youtube.

No mesmo ano, o Youtube voltou a investir no setor musical com a transmisséao
dos Festivais Coachella e Lollapallooza através de canais especiais que possibilitavam
alternar entre os palcos como se o espectador estivesse presente no festival. Vale
ressaltar que essa proposta tem sido utilizada para diversos outros festivais,
adicionando outras ferramentas de interagcao a fim de permitir, cada vez mais, que o
publico sinta-se presente dentro do evento.

Além disso, foi inaugurado o canal "Live®'"

, que passou a reunir transmissfes ao
vivo do mundo inteiro. Neste, basta acessar o site e verificar o que esta sendo
transmitido no momento. Além disto, é possivel, ainda, acompanhar videos de

transmissdes anteriores e saber quais os proximos eventos programados, que podem

°% Em 2008, durante a transmissao ao vivo do show do U2, o Brasil foi a terceira maior plateia mundial.
%9 Disponivel em: http://glo.bo/O6W2U1. Acesso em 15/01/2014.

€0 Disponivel em: http://www.Youtube.com/user/TheRoyalChannel. Acesso em 15/01/2014

o1 Disponivel em http://www.youtube.com/channel/SBAaOjJE-GIIRI. Acesso em 15/07/2014.
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ser adicionados a agenda do Google para alertar o usuario do horario.

Desde 2011, o Carnaval de Salvador tem sido transmitido através de um canal
exclusivo na plataforma, para mais de 150 paises. O canal soma quase 70 milhdes de
visualizacdes e, nessa ultima edicdo, teve uma média de 12.000 pessoas assistindo
cada show. E possivel ter acesso a transmissdo dos shows dos trios elétricos e
também conteudos exclusivos como entrevistas, imagens dos camarotes e dos
bastidores, novos videoclipes dos artistas presentes na festa e tutoriais de danca. Em
2012, em parceria com a Dell, a plataforma exibiu ao vivo o The News Orleans Jazz
Festival, o Bonnaroo, Lollapalooza - Chicago e o Austin City Limits. Em 2013, as
edicdes do Coachella e do Rock In Rio® também tiveram exibicdes simultaneas pelo
site.

O investimento nesse setor tem sido grande pelo Youtube, que tem procurado
estimular o aumento do conteudo das transmissdes através da monetizacdo e da
melhoria de servigos. Por exemplo, comemorando o primeiro aniversario do "Live", a
partir de 2012 alguns usuarios que eram parceiros do Youtube passaram a poder
receber retorno financeiro pela transmissao de eventos ao vivo com anuncios e opgoes
pagas.

Para monetizar um video disponibilizado no Youtube é preciso ser Parceiro da
plataforma e informar que deseja gerar receita com seu video seguindo os critérios de
monetizacdo do site. A partir do momento em que seu pedido for aprovado, o video
comecgara a ter anuncios, que serao a fonte de receita. A média de pagamentos é de
R$ 5.000,00 para cada 1 milhdo de visualizagbes.

Recentemente o Youtube ampliou a extensdo desse servigo: desde janeiro de
2013 é possivel que canais com mais de 1000 inscritos realizem transmissdes ao vivo.

Por fim, em dezembro de 2013, a empresa realizou a exibicdo ao vivo do
Youtube Music Awards, uma ceriménia em Nova York para premiagao dos melhores do
ano no portal. O evento incluiu também apresentagdes em Moscou, Seul, Londres e no
Rio de Janeiro, na Marina da Gléria, com shows de artistas®® que se destacaram online

transmitidos ao vivo pelo Youtube.

%2 0 Rock In Rio foi transmitido para todo o mundo, menos para o Brasil, pois a Rede Globo era
detentora dos direitos de exibigdo no pais. A transmisséao atingiu 127.000 pessoas.
8 Os artistas foram Anitta, Thiaguinho, MC Gui, MC Guimé&, MC Lon e MC Rodolfinho.
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Por toda a facilidade e estrutura que o Youtube oferece, o numero de
transmissdes ao vivo tem aumentado consideravelmente a cada ano, principalmente de
apresentagcdes musicais em festivais de diferentes portes e também por artistas dos
mais variados géneros musicais de todo o mundo.

E a proposta de incentivar a criagdo continua de conteudo ao vivo pela
plataforma se consolida como um dos focos do Youtube, que atualmente disponibiliza
um guia para ajudar o usuario a criar seu evento ao vivo (que pode incluir também a
realizacdo de Hang Outs®), além de fornecer dicas de producdo, rede, configuragao,
codificagdo, divulgagcdo e monetizagdo; bem como disponibilizar as respostas as

perguntas mais frequentes® (Figuras 13 e 14).

Criar um evento ao vivo

Apresentagao
PPROXIMO: CONFIGURAR SEU CODIFICADOR >
Primeiros passos
Assista ao video de demonstragao (2 Criar um evento ao vivo
Configurar seu codificador
Configuragdes, taxas de bits e
resolugdes do codificador ao vivo
+ Criar seu evento N
Estatisticas do evento
+ i as i goes de p Erros da Sala de controle ao vivo
~ _ L Criar clipe em destaque
+ Visualize e inicie seu evento
Configuragao de eventos com
+ Pare seu evento diversas cameras
Inserir anlincios e barreiras
Diretrizes de streaming
Solugéo de problemas
CONFIGURAR SEU CODIFICADOR N
[ —— Corcspondéncia do Caren 1

em transmissdes ao vivo e
Hangouts On Air

Perguntas frequentes

Dicas e truques

Figura 13 - Criar Evento ao Vivo

64 Disponivel em http://www.google.com/+/learnmore/features.html#5. Acesso em 15/07/2014.
Disponivel em https://support.google.com/youtube/topic/28536987?hl=pt-BR&ref topic=2853713.
Acesso em 15/07/2014.
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Visdo geral

%

Estratégia
O YouTube ao vivo é mais um motivo

Tempo necesséario

para seus fas assistirem seus
videos. Cubra eventos oportunos e
crie novas maneiras para seus fas
interagirem com vocé.

Importante
Dia completo ou mais

Impacto

' & & 3de5
Por que funciona
As transmissoes ao vivo sdo uma
6tima maneira de criar um publico fiel
e envolvido por meio do aumento de

) o

Tipo de otimizagdo

inscrigdes. @ Pré-produgéo & Produgéo
& Publicagao
Como fazer isso Efeito

Teste a funcionalidade ao vivo, Inscrigdes, envolvimento

promova o evento no site e fora dele,
inclua frases de chamariz, recorte o
contelido e envie-o recortado para
seu canal.

Figura 14 - Visao Geral

A popularizagdo do Youtube evidencia a propagacgao pela internet da cultura
participativa, onde "os fas e outros consumidores sido convidados a participar
ativamente da criagao e circulagdo do novo conteudo” (Jenkins, 2009, p. 290). Isto é,
com a ascensao de plataformas digitais de compartilhamento - como o Youtube -,
permitiu-se que usuarios de todo mundo produzissem conteudo autoral e o

divulgassem através dessa plataforma. Esse aspecto € analisado a seguir.

3.3. O Youtube sob a ética da cultura participativa

Em 2010, cerca de 35 horas de video eram enviadas ao Youtube a cada minuto.
Em 2013, esse numero chegou a 100 horas por minuto. O Youtube esta em 61 paises
com o idioma local e soma 1 bilhdo de usuarios mensais, que assistem o
correspondente a 500 anos de videos em por dia. A pagina inicial do Youtube atinge 13
milhdes de pessoas por dia (com cerca de 24 milhées de impressdes), sendo que cerca

de 40% de sua audiéncia recente é feita por acesso mobile, ou seja, através de
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celulares, smartphones e tablets®.

Para Jenkins, o Youtube é um "ambiente de participacdo que acontece em trés
niveis diferentes: producao, selecao e distribuicdo. Foi o primeiro a unir estas trés
funcbes numa unica plataforma e a direcionar tanta atencdo ao papel das pessoas
comuns nesta paisagem transformada pela midia” (2009, p. 349).

E interessante notar que, a partir de sua popularizacdo o Youtube teve
significativas mudangas em um movimento de retroalimentacdo de praticas e
demandas oriundas da sua audiéncia. Isto é, de acordo com as interagdes que ocorrem
em seu ambiente virtual o Youtube promove ajustes a fim de tornar-se mais atraente ao
publico online, tendo se tornado um “importante mecanismo de mediacio para a esfera
cultural publica” (Burguess e Green, 2009, p. 145).

Como visto anteriormente, o Youtube surgiu a fim de ser um repositério de
videos, de modo a "eliminar as barreiras técnicas para maior compartilhamento de
videos na internet". (Burguess e Green, 2009, pg. 17). Nessa primeira fase, o slogan
utilizado destacava essa caracteristica: "Your Digital Video Repository". No entanto, a
partir do momento que o publico passou a ter dominio da plataforma, promoveu novas
praticas que motivaram algumas reconfiguragoes.

A primeira mudancga significativa foi a do slogan, que passou a ser "Broadcast
Yourself', que significa "Transmita-se", j@ mostrando uma alusdo a importancia da
participacao popular.

Com a aquisi¢cao do site pelo Google e o interesse em aumentar sua receita
através de anuncios, novas possibilidades foram surgindo e a cooperagéo do publico
foi fundamental para a definicdo das novas demandas e na consolidagdo do Youtube

'um dos maiores cases de cultura participativa do mundo"®’.

como
Paulatinamente, o Youtube passou a ser considerado também uma rede
social®®, devido as possibilidades de interacdes entre os usuarios que ele permite tanto

por mensagens privadas, quanto publicamente, através dos comentarios nos videos,

& Informagdes obtidas com Federico Goldenberg - gerente responsavel por parcerias do YouTube -, em
25/11/2013 e complementadas por dados disponiveis em: https://www.Youtube.com/yt/press/pt-
BR/statistics.html

o7 Segundo Mauricio Mota e Suzana Pedrinho na apresentagao a edigao brasileira do livro “Youtube e a
revolugao digital” (2009).

% Conforme pesquisa, o Youtube é a segunda rede social mais acessada do pais. Disponivel em:
http://glo.bo/1k34Jcy. Acesso em: 24/01/2014.
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além do acompanhamento dos canais por meio de inscricdo. Nesse tocante,
consideramos que o Youtube tornou-se uma "rede social apropriada”, isto €, nao era,
originalmente, concebida como rede social, mas foi apropriado pelos atores com este
fim, como define Recuero (2009, p. 104).

Haja vista a intensidade dessa dinamica da audiéncia no Youtube e o declinio
das redes sociais anteriores do Google (Orkut, Google Wave e o Google Plus), a
empresa tem se dedicado a criar melhorias para essa interacdo. Na parte técnica, o
Google associou o Youtube ao Google Plus e ao HangOut e criou botdes que facilitam
o compartilhamento por meio de 10 redes sociais (Figura 15). Outra questao que tem
preocupado a empresa € no tocante a qualidade dos comentarios, por isso, novas

regras tem sido aplicadas a fim de moderar comentarios ofensivos.

Partilhar este video

flvis-]e] t ot in ] v Ko

http://youtu.be/DyPb15CHdew

Figura 15 - Redes Sociais no Youtube

Além disso, o Youtube é desde 2008 o segundo site de buscas mais acessado
do mundo, perdendo apenas para o Google. A quarta frente de atuagédo da plataforma
€ por meio das transmissdes ao vivo, cujo histérico verificou-se no topico anterior.

Esse interesse partiu de uma demanda crescente do publico que estava sendo
absorvida por plataformas gratuitas como Twitcam (aplicativo conectado ao Twitter),
Livestream e Ustream. Cada vez mais, ndo s6 o Youtube vem fazendo grandes
investimentos em estrutura e parcerias para a realizacido de exibicbes simultaneas,
mas também os usuarios tém utilizado essa ferramenta®.

Desta maneira, no setor musical, as transmissdes ao vivo tém tornado o

% Cabe notar que para realizar uma exibicao simultanea de qualidade é necessario um aparato
tecnolégico e mao-de-obra qualificada para tal servigo.
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Youtube como palco virtual da maior plateia do mundo. Diversos artistas tém se
apropriado dessa funcionalidade a fim de potencializar o alcance de seus shows e
promover maior engajamento de seu publico online através de comentarios, curtidas e
compartilhamentos no Youtube, no Facebook e no Twitter, conforme verifica-se a partir

do exemplo da casa de shows paulistana Cine Jdia.
3.4. Cine Jdia: 1 ano de transmissoes ao vivo pelo Youtube

Em novembro de 2011, as portas do antigo Cine Jdia, no tradicional bairro da
Liberdade, foram reabertas em S&o Paulo com uma nova proposta: uma casa de
shows foi criada para "servir de palco para shows de médio porte, com a infraestrutura
necessaria para receber bandas nacionais e internacionais, em ascensdao ou ja
consagradas, e que possuem um publico fiel e afinados com cenario musical
contemporaneo’®.

Com capacidade para 1.200 pessoas, 0 espaco recebe, além de apresentacoes
musicais, muitas festas de musica eletrénica. Apesar de manter algumas referéncias do
espaco da década de 1950, houve um grande investimento na parte tecnoldgica.
Segundo seus soOcios, a casa €, por exemplo, a unica do mundo com um projeto de
iluminacdo de projecdo 3D Mapping’’.

De modo a aproveitar a boa infraestrutura de iluminagao e sonorizacdo do Cine
Jéia, em junho de 2012, foi anunciada uma parceria inédita no pais com o Google para
a transmissao de uma série de shows pelo Youtube, bem como a producdo de material
com conteudo autoral e inédito para o canal do estabelecimento.

As transmissdes foram realizadas através do canal do Cine Joéia no Youtube™,
que soma quase dois milhdes de visualizagdes de cerca de 120 videos. O perfil do
publico é formado, principalmente, por jovens entre 25 e 34 anos.

No entanto, enquanto que no Cine Jdia a maior parte dos frequentadores é da

cidade de Sao Paulo, a transmissédo pelo Youtube permitiu o significativo aumento

7 Disponivel em: http://cinejoia.tv/joia Acesso em 31/01/2014.

' Essa estrutura de Light Mapping € uma alusdo as antigas projegbes que visa personalizar as
afresentag()es no local, como destacado no site: http://cinejoia.tv/joia. Acesso em 31/01/2014.

! Disponivel em: http://www.Youtube.com/cinejoia. Acesso em 31/01/2014.
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desse alcance para diversos estados brasileiros e até outros paises redefinindo assim,
conforme discutimos a seguir, as relagdes entre o publico “local” e o “virtual’. Essa
questdo da “territorialidade” da audiéncia foi apontada por um dos proprietarios,

Marcelo Beraldo”®, em entrevista:

"A alianga com o Youtube é essencial para democratizar os shows que
acontecem no Cine Joia. (De agora em diante) os fas das bandas que
se apresentam no nosso palco nao terao mais restrigdes geograficas ou
financeiras para terem uma experiéncia tdo proxima quanto possivel do
que teriam na nossa arena. O canal do Cine Joia no Youtube é
potencialmente maior do que o Cine Joia em si, exatamente porque
amplia essa experiéncia."

A parceria com a plataforma rendeu uma excelente estratégia de divulgacgao:
sempre que algum show estava sendo exibido no Cine Jdéia, os usuarios do Youtube
que acessassem a pagina inicial do site recebiam um aviso informando sobre a
transmissdo. Se o usuario clicasse era remetido diretamente ao video do show.

Em 2012, 10 shows foram transmitidos a partir dessa parceria com o Youtube,
dentre eles as bandas internacionais Off Montreal, The Adicts, God Save The Queen,
The Asteroids Galaxy, Pepper, o pianista Austin Peralta, e os brasileiros Criolo, 5 a
Seco, Gaby Amarantos e O Teatro Magico, que atingiu a maior audiéncia no canal e foi
um dos shows mais comentados nas redes sociais, colaborando para que "Cine Joia"
chegasse aos Trending Topics do Twitter em Sao Paulo. Além disso, o show d'O
Teatro Magico contribuiu para o aumento do numero de acessos a pagina do Facebook
do Cine Jéia (Figura 16):

s Disponivel em: http://ffw.com.br/noticias/techno/cine-joia-agora-no-Youtube/ Acesso em 29/01/2014.
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Cine Joia Curtidas ¥ v Curtiu

Curtidas e Pessoas falando sobre isto
Pessoas falando sobre isso Total de curtidas
78.006

4194

Informacgdes da Pagina

1 de julho de 2012 2.092.282 fotos @ Pessoas falando sobre isto
Semana mais popular Fotos marcadas aqui ® Novas curtidas por semana
Sdo Paulo 12 de agosto de 2012

Cidade mais popular Semana mais visitada (624 pessoas)

25-34 anos

Grupo de idade mais popular 17 pessoas

Maior grupo

Figura 16 - Facebook Cine Joia

Vale destacar que a casa promoveu campanhas nas redes sociais durante o
acompanhamento dos shows, incentivando os usuarios a comentarem utilizando a
hashtag #YTCinedJoia e apontando para outro aspecto importante desta estratégia, que
€ a articulagao entre o Youtube e outras redes sociais, sobretudo Facebook e Twitter.
No Facebook’™, a maior parte das interacdes foi através de compartilhamentos do link
da transmissdo. Ja no Twitter’” devido ao uso da hashtag, era possivel acompanhar a
troca de opinides entre os usuarios (Figura 17). As novas tecnologias interativas da

internet reforcam esses aspectos sociais da experiéncia musical (Yudice, 2011).

™ O Facebook é a maior rede social do mundo atualmente, com cerca de 73% de adesdo no Brasil e
“funciona através de perfis e comunidades". Nos perfis 0os usuarios possuem uma linha do tempo onde
podem incluir postagens de textos, videos, fotos, bem como indicar sua localizagdo através de check-ins
em locais que aparecem em uma listagem.

® O twitter & um site “popularmente denominado de um servigo de microblogging (...) estruturado com
seguidores e pessoas a seguir, onde cada twitter pode escolher quem deseja seguir e ser seguido por
outros" (Recuero, 2009, pg. 173). A partir dessa escolha na janela do usuario aparecem "todas as
mensagens publicas emitidas por aqueles individuos a quem ele segue” (Recuero, 2009, pg. 173).
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— = Mateus Sanches anches - 12 Aug 2012
- tytcinejoia Bem legal esse Live Now do teatro mgico, sempre tive vontade de
I% ver mas nunca tive oportunidade, youtube.com/cinejoi
4 Reply 43 Retweet % Favorite e« More

- Banjo or - 12 Aug 2012

a - OTEATROMAGICO E SASECO AO VIVO JUNTOS NO PALCO MEU DEUS
ALGUEM ME SEGURA AQUI #ytcinejoia #ShowTM #TmaoVivo
youtube.com/cinejoia

(3 View summary 4 Reply €3 Retweet % Favorite eee More

Y00 Dalila Angel @Dali_Angel - 12 Aug 2012
Y 16 feliz pra cachorro tb € 5aseco Rs”' Show lindo... Com @oteatromagico

ftytcinejoia #ShowTM #TmaoVivo youtube.com/cinejoia
(3 View summary & Reply €3 Retwest % Favorite s More

Figura 17 - Twitter Opinides

Ainda no tocante a experiéncia de acompanhar ao show online, entrevistamos 4
espectadores que assistiram a apresentagcao do grupo O Teatro Magico, com idades
entre 18 e 32 anos, sendo duas mulheres moradoras do Rio de Janeiro, um homem
residente em Sao Paulo e um de Campinas. Trés dos entrevistados ja haviam
acompanhados outros shows online, apenas para um tratava-se de uma experiéncia

inédita.

“Eu assisti ja a outros shows do Teatro Magico na internet. Eles fazem
muitas transmissdes e costumo aproveitar porque raramente tem show
aqui deles.” (Entrevistado de Campinas, 26 anos, estudante de fisica)
“Vi um show que eles fizeram no Circo (Voador) uma vez. Mas era pelo
facebook e falhava um pouco. Eu tive dificuldade de ver. Pelo Youtube
dessa vez foi melhor. E o Cine Jdia estava com um som muito bom.”(
Entrevistada do Rio de Janeiro, 32 anos, ortodentista)

“Soube da transmissao na hora. Tava online e vi um post do Anitelli.
Cliquei lIa no link que tinha e gostei bastante. Ainda assisti uma outra
banda que é daqui da cidade, mas eu nado conhecia. Eu ja tinha ido no
show do Teatro algumas vezes, mas nesse nao consegui ir, tava sem
grana, entdo fiquei vendo de casa mesmo, com tudo gratis.”
(Entrevistado de Sao Paulo, 18 anos, estudante de pedagogia)

Os pontos positivos indicados pelos entrevistados foram: (a) a gratuidade da
transmissao; (b) o fato de ter alguém da equipe da banda muitas vezes interagindo

durante o show nas redes sociais para saber como estd a transmissédo; e a (c)
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possibilidade de acompanhar de qualquer lugar e também por meio de dispositivos
moveis, como celulares e tablets. Sobre acompanhar as redes sociais e as hashtags,
trés dos entrevistados confirmaram que costumam interagir durante as transmissoes.
Apenas um informou que observou alguns comentarios no Twitter, mas nao realizou
nenhuma postagem.

Acerca do aspecto negativo das transmissdes online o principal alvo de critica foi
que eventualmente a imagem congelava e era preciso entrar novamente no link da
apresentacao.

Por fim, vale destacar que o Cine Jdia nunca utilizou a ferramenta de
monetizacdo dos seus videos, logo, apesar de possuir um grande numero de
visualizagdes no canal, este ndo gerou uma receita direta para a casa — informacgéao
que nos intrigou e que merece investigagao futura™.

No tocante a esse aspecto de remuneracdo e considerando que O presente
estudo pretende analisar os modelos de negdcio envolvidos nas transmissdes ao vivo
de shows no cinema, vale destacar um aspecto interessante no tocante a distincdo da
finalidade das exibicdes realizadas no Cinema-Palco e no Cinema-Arena.

A entrada para o evento presencial no caso do Cinema-Palco é obtida através
da compra regular de ingresso e a apresentagao virtual costuma ser acompanhada
pelo publico por meio de acesso gratuito ao site. Ou seja: trata-se do contrario ao que
ocorre no Cinema-Arena, onde 0s ingressos para a transmissao possuem pregos que
em alguns casos até equiparam-se aos dos shows presenciais.

Dessa forma, a ndo ser que o canal que realiza a transmissao a efetue com a
opcao de monetizagcdo, nem a sala de cinema, tampouco o artista serdo remunerados
pela exibi¢cao virtual. Nesse caso, a transmisséo justifica-se para fins de divulgacéo da

casa e dos musicos, a fim de ambos ampliarem seu publico online.

"® Sobre esse aspecto, é importante ressaltar que a casa s6 poderia receber receita referente aos videos
com conteudo original produzido por ela, tais como entrevistas e chamadas para eventos. No caso de
videos com performance de artistas musicais, se o canal fosse monetizado, o valor seria revertido para a
banda detentora dos direitos autorais das musicas apresentadas.

87



3.5. Youtube: A Plateia Virtual

Conforme pudemos observar, os artistas que tém suas performances ao vivo
transmitidas pelo Youtube apresentam-se em estruturas fisicas, geralmente casas de
shows ou festivais, direcionados para dois tipos de publico: um presencial, que
acompanha o show no local onde ele esta sendo executado; e uma plateia virtual,
“desterritorializada” e conectada através do Youtube. Um publico online que muitas
vezes supera o off-line, ampliando a audiéncia significativamente’”.

Cabe ressaltar que esta relacdo entre um show presencial e sua transmissao
para uma plateia virtual evidentemente nao inaugura-se com o Youtube, e tem na
televisao o seu modelo mais bem sucedido, conforme apontado no Capitulo 2. Contudo
tratam-se de experiéncias de mediacdo bastante distintas. Conforme discutido
anteriormente por Pereira de Sa e Holzbach (2010), em que analisaram a pioneira
transmissao do show da banda U2 pelo Youtube e sua recepcéo através do Twitter, a
transmissao via Youtube remedia (Bolter e Grusin; McLuhan e Dizard ) a televisdo em
diversos aspectos.

Primeiramente, observa-se que a narrativa linear e homogénea da televiséo,
tanto quanto a voz do narrador preenchendo os momentos de siléncio e dando unidade
a narrativa desaparece na transmissdo do Youtube e é substituida pelas micro-
narrativas dos atores que estdo comentando o show a partir do préprio Youtube, do
Twitter ou de outras redes sociais.

Assim, “assistir’” ao show a partir do espaco doméstico ndo necessariamente
significa uma recepcgéo isolada e individualizada, uma vez que o compartilhamento de
impressbes com sua rede acrescenta novos sentidos ao evento; e a articulagao do
Youtube com outras redes sociais possibilita a emergéncia de uma experiéncia de
sociabilidade construida em torno de um discurso plural e marcado pela perspectiva
fragmentada.

Neste caso, o Twitter tem duas funcionalidade que sdo muito interessantes no

caso de transmissdes ao vivo: as Hashtags e os Trending Topics.

" Essa comunicagao dos musicos com o publico online durante a exibigdo ao vivo pelo Youtube ocorre
muitas vezes de forma direta, com citagdes ou gesticulando para as cameras.
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As hashtags funcionam como um ‘indicador de assunto, normalmente
representado pelo sinal '#' seguido da palavras indicativa do assunto" (Recuero, 2009,
p. 173). Através delas é possivel localizar outras mensagens de usuarios da rede

sobre 0 mesmo tema, como verifica-se a seguir (Figura 18):

Retweeted by O Teatro Magico

Thals Peixoto @ThaaisPeixoto - 9 Jul 2012

Morrendo de rir com as dancinhas empolgadas do @galldino hahaa
#TMAOVIVO #festivaldempb @oteatromagico

Expand 4 Reply €3 Retweet % Favorite «e«More

cricket @NetinhoRangel - 9 Jul 2012
se toda madrugada fosse como essa, todos os dias acordariamos cada vez
mais felizes. #TMAOVIVO #festivaldempb

Expand 4 Reply 3 Retweet % Favorite ee+More

melhores dias da minha vida. #TMAOVIVO #festivaldempb
Expand 4+ Reply €3 Retweet Y% Favorite e« More

Rafael dos Santos @rafaelbateras - 9 Jul 2012

Um salve do camarim do @oteatromagico !! #TMAOVIVO intervalo da banda
com @Fanitelli tocando Realejo !!
Expand 4 Reply t3 Retweet % Favorite s« More

Daniela @daani_ela - 9 Jul 2012
SERA QUE A SORTE VIRA NUM REALEJO, TRAZENDO O PAO DA MANHA, A
FACA E QUEIJO (8) #TMAOVIVO #Festivaldempb

Expand 4 Reply 43 Retweet % Favorite s« More

D
Sydney Oliveira ©@Sydney_Art - 9 Jul 2012
. Galera se toda madrugada acabasse como essa, Todos os dias seriamos
Gt
12

Figura 18 - Twitter #TMAOVIVO

No exemplo acima, O Teatro Magico realizou a transmissao ao vivo de seu show
no Festival de MPB pelo Youtube e solicitou a quem estivesse assistindo que utilizasse
a hashtag #TMAOVIVO para facilitar a interagdo. Além disso, o uso da mesma hashtag
por muitos usuarios ao mesmo tempo pode levar a inclui-la no Trending Topics -
Tendéncias -, ou seja, em uma lista no formato de ranking na parte lateral esquerda da

janela, como ocorre abaixo (Figura 19):
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Assuntos do Momento: Belo Horizonte -

Alterar

#TM10anos

#EspecialLuanSantanaNaNativaFM
#MelFSeuSorrisoMeLevaAoParalso
#AnahiSecretProjectTODAY
#Cite10CoisasQueSuaMaeFala
Sexta-feira 13

STJD

Beyoncé

Isabel Lucena
Huuum e o mundo é perfeito E 0 mundo é perfeito ... #¥TM10anos

4 Responder t3 Retweetar % Curtir *** Mais

AmanhaSera OTM
, ‘-‘ Vamo La!Vamo La!Vamo La!Vamo La!Vamo La!Vamo La!Vamo La!
/

TM10anos
4 Responder t3 Retweetar ¥ Curtir *** Mais

Qg;« #TM10anos
=4 | 2 anos e 1 mes de fc dia 15 #TM10anos

Fly 4 Responder t3 Retweetar ¥ Curtir e*** Mais

Samudio -
t, = Viviane
TM10anns nnesea vida tem niie sAr nomn 11IMAa NNRLia <3

Figura 19 - Twitter Trending Topics

Essa ferramenta potencializa significativamente o alcance da transmissao, uma
vez que permite que todos os outros usuarios do Twitter tenham conhecimento sobre a
exibicado’®.

Assim, a midia espontanea que emerge de uma hashtag no Trending Topics no
Twitter somado a uma grande numero de compartilhamentos no Facebook permite uma
visibilidade muito maior no nicho de publico do artista do que, muitas vezes, uma
matéria em um importante jornal, ou midia televisiva’.

Neste sentido, a metafora da audiéncia como uma “comunidade imaginada” —
entendida como um conjunto de individuos isolados em mundos privados que recebem
0 mesmo conteudo veiculado por uma rede de tevé — é substituida pelas redes sociais
efetivamente articuladas, que deslocam e desterritorializam o show de seu contexto
local, produzindo suas préprias micro-narrativas que acrescentam novos sentidos ao
evento (Sa e Holzbach; 2010). Cientes desta presenga, a comunicagao dos musicos
com o publico online durante a exibigcdo ao vivo pelo Youtube ocorre muitas vezes de
forma direta, com citagées ou gesticulando para as cameras, reconfigurando-se assim
também as suas performances no show a fim de incorporar esta plateia.

Essa mudancga nos padrbes padrao de sociabilidade marcado pela interconexao

e pelo compartilhamento de opinides € destacada por Shirk:

“Agora, pela primeira vez na histéria da televisdo, alguns grupos de
jovens estdo vendo menos TV do que os mais velhos. Diversos estudos

’® As tendéncias sao divididas por paises, cidades, além do mundial.
"®Para uma analise das hashtags como elementos agregadores de fas, ver Amaral, 2010.
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populacionais — entre alunos de ensino médio, usuarios de banda larga,
usuarios do Youtube — registraram a mudancga, e sua observagao basica
€ sempre a mesma: populagdes jovens com acesso a midia rapida e
interativa afastam-se da midia que pressupbée puro consumo. Mesmo
quando assistem a videos on-line, aparentemente uma mera variagao da
TV, tém oportunidades de comentar o material, compartilha-lo com os
amigos, rotula-lo, avalia-lo ou classifica-lo e, é claro, discuti-lo com outros
espectadores por todo o mundo”. (Shirky, 2011, p.15).

Temos aqui, portanto, uma mudancga nos padrdoes de sociabilidade da audiéncia
que reconfigura a tradicional “cultura do bebedouro” da cultura de massa caracterizada
pelos comentarios do publico no dia seguinte, durante o trabalho, ao encontrar um
colega bebendo agua no corredor da empresa; substituida pelo engajamento e
producao de comentarios e informacdes sobre o evento no mesmo momento em que o
show esta ocorrendo, ainda que online®,

Esse engajamento dos usudrios pelas redes sociais para compartilhar
informacdes sobre as transmissdes ao vivo coaduna-se com o que Jenkins conceitua

como "midia espalhavel" (spreadable media):

“Esse novo modelo “espalhavel” permite evitar o uso das metaforas
como ‘“infecgao” e “contaminagao”, que superestimam o poder das
empresas de midia e subestimam o dos consumidores. (...) nesse
modelo emergente, os consumidores exercem um papel ativo em
“espalhar” conteldo ao invés de serem hospedeiros passivos de midia
viral: suas escolhas, seus investimentos, suas agdes determinam o que
gera valor no novo espago midiatico”. (2009, online)

O poder do viral da midia espalhavel é muito relevante na questido da
monetizacao dos artistas. Enquanto que no show presencial o frequentador costuma ter
acesso através do pagamento de um ingresso, no palco virtual do Youtube isso nao
acontece, o acesso € gratuito, apenas através do direcionamento para o link da
transmissao ao vivo.

Um segundo aspecto diz respeito a reconfiguracdo do proprio modelo de
transmissdo. Assim se através das redes de televisdo construiu-se um modelo
centralizado, com poucos nds transmissores, constituido pela rede de televisdo que

detém o direito de exibicdo do show e suas concessionarias; o modelo do Youtube

8 Nzo se trata aqui de discutir qual dos modelos de sociabilidade produz uma audiéncia mais “ativa”,
uma vez que os estudos de recepgao ja contestaram, ha décadas, a sugestdo de passividade
relacionada a audiéncia televisiva. O que queremos apontar sdo os diferentes tipos de atividade
possibilitados pela recepgao ao show pela televisdo ou pelo Youtube.
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insere novos atores e sugere um modelo distribuido e compartilhado de transmisséo —
onde casa de shows, bandas e o proprio publico sdo atores centrais do processo de
mediacao e construcdo do show como espetaculo.

Um terceiro aspecto, relacionado aos anteriores, € a relagdo do evento ao vivo
com as plateias virtuais. Pois, conforme apontamos anteriormente, a audiéncia
ampliada das redes digitais pode ser vetor de um movimento de desterritorializagao do
evento presencial e seu deslocamento do espaco concreto da cidade. Contudo, o
evento presencial se relaciona com o virtual de diversas maneiras: seja através da
interagcédo direta dos musicos com o publico online; seja a partir dos comentarios da
rede social online do frequentador presencial, que pode trocar mensagens com o0s
amigos e conferir o que esta sendo dito do show no Youtube. Nesse caso, portanto,
existem dois espagos de interagdo que vao para o digital: as redes sociais e o préprio
Youtube.

Neste sentido, o virtual pode ampliar e dar visibilidade ao urbano e presencial; e
no limite, pode inclusive viabilizar financeiramente o evento em casas de shows médias
tais como o caso do Cine Jéia.

Finalmente, cabe destacar ainda que, neste momento, a transmissao de shows
ao vivo pelo Youtube também funciona como reforco de marca, midia positiva e de
capital cultural para os artistas, bandas e produtores envolvidos. Conforme vimos nos
comentarios acima sobre o show da banda O Teatro Magico, o “agradecimento” dos fas
pela “generosidade” da banda (ou da casa de shows) em disponibilizar o show através
do Youtube é muito valorizado e reforgca os lacos de fidelidade a marca. Esse modelo
de oferecer um produto ou servigo de forma gratuita a fim de estreitar relagbes com seu
publico € analisado por Chris Anderson (2009), em seu livro "Free: O Futuro dos
Precos" em que analisa a trajetdria do Google.

Assim, temos um modelo de transmissdo que, por oposicdo ao desenho
centralizado das midias massivas, sobretudo a televisdo, € ao mesmo tempo
distribuido e compartilhado.

Por fim, através da presente analise foi possivel demonstrar que shows ao vivo
em espacos urbanos e plateias virtuais constroem uma nova experiéncia de

sociabilidade e mais uma alternativa de negécios para a musica onde a transmissao
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distribuida e compartilhada entre os atores (musicos, casas de show e fas); a producgéo
das micro-narrativas das audiéncias dentro do contexto da cultura participativa e
reforco da marca de uma banda ou evento sdo elementos centrais.

O crescimento no numero de transmissdes e os investimentos realizados a fim
de melhorar a ferramenta evidenciam que a alternativa de transmissdao de
performances ao vivo através da internet apresenta-se como uma estratégia em franca
consolidacao entre produtores de eventos e artistas com a finalidade de ampliar o
alcance de seu publico - que pode passar da casa de centenas (presenciais) para
milhares (online) - bem como fomentar uma intensa divulgacédo online, por meio das
redes sociais.

E, focado nesse crescimento, o Google vem investindo seus esforgos
tecnolégicos e recursos financeiros a fim de aperfeicoar a funcionalidade de
transmissao ao vivo de eventos de modo a atender a uma demanda existente de sua
audiéncia; evitar perda de usuarios para plataformas concorrentes (tais como o
LiveStream, UStream e Twitcam); e ainda aumentar sua receita por meio de anuncios e
o sistema Pay-Per-View.

A expansao dessa demanda tem originado diversas plataformas digitais de
transmissao ao vivo, inclusive no Brasil, tais como o Clap.me, o Netshow.me.Todas
essas plataformas foram lancadas no ultimo ano e, claro, possuem um numero de
usuarios modesto, se comparados com os dados do Youtube.

Um fato interessante a ser destacado no tocante a interagcdo € que no caso do
Cinema-Palco - diferente do que ocorre no Cinema-Arena -, o chat do Youtube e as
redes sociais permitem que a performance e comunicacdo do artista com o plateia
virtual ocorra simultaneamente a transmissédo do show. Dessa forma, € possivel haver

0 encontro de trés elementos no ambiente digital (Grafico 7):
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Publico Presencial Plateia Virtual Artista Online
(Cinema) (Youtube)

Redes Sociais
Chat

Grafico 7 - Cinema-Palco (Ambiente Digital)

Ja na hipétese de plataformas digitais como o Netshow.me e o Clap.me ocorre
de outra forma. Como a maioria das transmissoes realizadas por meio desses sites nao
possuem um publico presencial - apenas a plateia virtual -, que se comunica
digitalmente com o artista durante a apresentacao através de um “chat” especifico para
cada transmissao e também pelas redes sociais, logo sdo geradas novas formas de
sociabilidades e também uma performance caracteristica voltada para essa audiéncia
digital (Grafico 8).

Plateia Virtual Artista Online

Redes Sociais
Chat

Grafico 8 - Plataformas de Transmissao ao Vivo (Ambiente Digital)

Contudo, todos esses sites estdo em busca de implementar ferramentas inéditas
e promover parcerias com gravadoras, selos, produtoras e artistas locais para

aumentar a sua divulgagao e, consequentemente, o numero de usuarios.
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CONCLUSAO

Conforme argumentado durante este trabalho, diante das inumeras
reconfiguragdes nos meios de produgao, divulgacao, distribuicdo e consumo da musica
motivadas pelas apropriagbes tecnoldgicas, novos atores foram inserindo-se na sua
cadeia produtiva e, assim, dando origem a novos modelos de negdcios nos mais
variados setores e remodelando a rede e tragcando novos noés.

No que diz respeito ao consumo musical, foi proposta uma divisdo do item
"espetaculos e shows" em dois outros elementos: (a) shows ao vivo; e (b)
performances mediadas por tecnologias audiovisuais (conforme Grafico 3, p. 23).

Essa sugestao de classificagdo baseia-se no fato de que se tratam de modelos
de negocios diferentes, que envolvem agentes caracteristicos e, principalmente,
proporcionam experiéncias distintas.

O primeiro caracteriza-se pelos concertos ao vivo tradicionais, com plateia
presencial, que acompanha a performance realizada em casas de shows, teatros,
festivais e espacgos publicos. Ja no caso das apresentagbes mediadas por tecnologias
audiovisuais, a recepcado do show pela audiéncia pode ocorrer por meio da televisao,
internet e cinema.

Conforme foi apurado através deste estudo, o ambiente do cinema pode ser
utilizado como mediador de duas formas: (a) como arena, em que a sala é apropriada
pelo publico como um anfiteatro, onde as cadeiras posicionam-se como se fossem uma
arquibancada em frente ao palco do show, que no caso é a tela do cinema; (b) como
palco, isto €, o show é realizado em um palco dentro do cinema e transmitido ao vivo
pela internet. Ambos possuem modelos de negdcios distintos.

No primeiro, € exibido na tela um show que € executado ao vivo, ou gravado, em
outro local. No caso da transmissio ao vivo, a empresa utiliza uma unidade moével para
captacdo em alta definicdo e envio pelo satélite (Figura 20). Ja no tocante ao show

gravado, o funcionamento € o mesmo que a exibigdo de um filme.
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Figura 20 - Infraestrutura de Transmissao ao Vivo

Um fato interessante sobre a experiéncia de espectadores em performances
transmitidas ao vivo e shows gravados é que em ambos houve momentos de busca de
interacao da audiéncia com o artista na tela, principalmente na forma de aplausos ao
final das musicas mais famosas. Nesse contexto, destacam-se os estudos de Simon
Frith (1996) relacionados a performance musical, que ndo s6 valoriza os aspectos
sonoros e as caracteristicas dos artistas durante a interpretacdo da musica, mas
também engloba a interagdo do publico durante a apresentagao; uma vez que para o
autor, “do mesmo modo que o cantor estd ao tempo performatizando a cancao,
também ndés, como a audiéncia, estamos ouvindo tanto a cangdo como a sua
performance". Outro aspecto a ser destacado nesse modelo € que esses shows
permitem a existéncia de uma plateia intra-diegética, isto €, que assiste ao show de
dentro do filme.

A estrutura relacionada a esse modelo funciona através de um contrato de
exibicdo em que a empresa de transmissao atua como um intermediaria entre o artista
e as redes de cinema. Por exemplo, no caso da Cinelive ela ja possui uma parceria
com 90 complexos e mais de 120 salas em 41 cidades no Brasil, entdo, quando firma o
acordo para a transmissao ela atua como veiculo que conecta o artista aos espacos.

Como foi possivel observar durante a pesquisa, todos os artistas que utilizam
desse modelo do cinema como arena sdo ligados ao mainstream. Isso se justifica
tendo em vista os custos envolvidos na transmissao ao vivo haja vista a capilaridade de

cidades espalhadas por todo o pais ofertadas pelas redes de cinema.
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Vale também ressaltar que as exibicdbes sempre foram utilizadas de forma
estratégica para amplificar a divulgagao de alguma novidade do artista, como por
exemplo uma turné (Elton John, Los Hermanos, Foo Fighters e U2), ou um langamento
de disco (Red Hot Chili Peppers).

Além de cuidar da transmissdo do sinal de satélite, existe também uma
crescente producdo de conteudo relacionada a exibicdo como agdes promocionais e
um apresentador virtual para o show, responsavel por interagir e passar informagdes

para a plateia no cinema (Figura 21).

Figura 21 - Apresentadora de Transmissao Ao Vivo no Cinema

No caso das 6peras, por exemplo, que tem cerca de 3 e 6 horas de exibicdo em
meédia, durante seus intervalos a apresentadora realiza entrevistas com os atores e
musicos e também é possivel acompanhar a montagem do palco para o ato seguinte.
Ja nos eventos esportivos®' existem narradores e comentaristas especificos para os
espectadores do cinema, que interagem através de hashtags em redes sociais e
também de aplicativos personalizados.

Logo, neste modelo existem dois tipos de interagdes possiveis: uma direta,

presencial e limitada pelo espagos das salas de exibigao e outra, online, que, através

81 A Cinelive possui uma parceria de transmissao de eventos esportivos com a ESPN.
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das redes sociais, ampliou o alcance das relagdes entre os participantes daquela
experiéncia no ambiente fechado a fim de compartilhar ideias, sensacoes, criticas e
elogios.

E nossa aposta sobre os novos rumos desse modelo de negdcio direcionam
justamente para o tocante a produgdo de conteudo e a criacdo de aplicativos
especificos para interagao online simultanea as apresentacdes no cinema de modo a
atuar de forma complementar a experiéncia audiovisual.

Essa suspeita leva em conta que diversos programas televisivos tem utilizado de
aplicativos para efetuar um processo de inser¢cao de conteudo interativo através de
aparelhos méveis como tablets e celulares como segunda tela. Dessa forma, conceitos
ligados a crossmedia (Finger e De Souza, 2012) e transmidia (Jenkins, 2009)
passaram a ser aplicados de forma habilidosa para instigar a audiéncia a ter diferentes
experiéncias por meio da interacao.

E mais: trata-se de uma audiéncia qualificada para receber esse tipo de
inocacao, ja que o principal publico frequentador de salas de cinema é formado por
integrantes da "Geragdo Y", quer dizer, uma geragao tecnoldgica, que cresceu
acompanhando as evolugbes da informatica. Esses nativos digitais (Prensky, 2011) ja
nasceram em um contexto de convivéncia diaria com computadores e outras
tecnologias, logo adaptam-se com facilidade as novas plataformas online e buscam
novas formas de interagao digital. Tratam-se de jovens que vivem e respiram inovagao,
constantemente procurando aperfeicoar 0 modo como as coisas sao feitas (Tapscott
1999, p.67).

Ja na circunstancia do cinema como palco existe outro modelo de negdcio, uma
vez que transmissao € realizada através da internet, por meio do Youtube, uma
plataforma digital de streaming gratuita e que envolve uma estrutura mais simples de
transmissao. Por isso, esse modelo tem sido utilizado por artistas voltados para o
consumo segmentado, que realizam seus shows ao vivo no cinema - com entrada paga
- e replicam para os fas online, de forma gratuita.

Esse modelo estd conectado a boa relagdo com a tecnologia que os musicos
desse tipo possuem, principalmente no tocante ao relacionamento com os fas.

Sendo assim, essas transmissdes gratuitas séo utilizadas de forma estratégica a
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fim de criar um lago de convivio com a audiéncia oferecendo um produto de forma
gratuita (Anderson, 2009). Afinal, as midias sociais tém impacto significativo sobre as
carreiras dos artistas, porque eles permitem que os artistas para construir uma ligagao
com o seu publico atual e potencial (Tu, Zhao, Jones, 2014).

Apesar do objeto de estudo dessa pesquisa ser o ambiente do cinema, é preciso
lembrar que a musica ao vivo sempre foi a area de atuacao por exceléncia dos artistas,
ou seja, o ganha pao, o negdcio dos musicos (Herschmann, 2013, p. 134) e estes
sempre sairdo em busca de novos espacos para ocuparem.

Nesse sentido, os rumos desse modelo de transmissao ao vivo pela internet e o
crescimento de plataformas digitais especificas para o formato como a americana
"Stage.It" e a brasileira e "Netshow.me" parecem apontar para um novo movimento em
que os espacos fisicos serao extrapolados em prol da tomada de espacos online para
plateias virtuais.

O Stage It foi criado em 2011 por Evan Lowenstein, com a proposta de
possibilitar que artistas, musicos, comediantes, magicos e até chefes de cozinha
criassem suas apresentagdes ao vivo, pelas quais poderiam cobrar por ingressos ou
receber gorjetas. A plataforma conta com o investimento de Sean Parker, cujo histérico
na industria musical e de redes sociais inclui a fundacao do Napster, em 1999; ter sido
o primeiro presidente do Facebook e ter investido no Spotify, que € o principal servigo
de streaming de musica utilizado atualmente.

A plataforma fornece atualmente acesso a cerca de 15 transmissdes ao vivo por
dia e ja recebeu shows de artistas renomados como Rick Springfield, Carly Simon,
Phillip Phillips, Less Than Jake e Tom Morello; e foi destaque na Revista Time, que
destacou: "For a Musician with a Webcam, All the World’s a (Profitable) Stage"®?. Em
2012, foi gerado de $1.15 milhdes de ingressos vendidos.

O Stage It foi langcado com o slogan “A front row seat to the backstage
experience”. Atualmente, a plataforma vem trabalhando com a ideia de "Your online
concert venue", de modo a consolidar-se frente as concorrentes que tém sido lancadas.
E o crescimento dessa plataforma tem movimentado essas empresas competidoras a

intensificarem seus esforgos, principalmente no tocante a possibilidade de

82 http://business.time.com/2013/05/07/for-a-musician-with-a-webcam-all-the-worlds-a-profitable-stage/
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remuneragao, como aponta a reportagem da Revista Time®?;

"As Stageit grows, competition for live online eyeballs is sure to increase.
Ustream is a much larger livestreaming site that mostly broadcasts free
content, but it launched a pay-per-view platform similar to Stageit in
February. Free, live musical concerts are becoming more frequent on
YouTube, but with Google expected to announce the video site’s first
pay-subscription channels later this week, those concerts could easily be
directly monetized in the future."

E esse modelo de negédcio tem sido espalhado para outros paises, como por
exemplo o Brasil, cujo mercado online é imenso.

O Netshow.me foi lancado em setembro de 2013 por Daniel Arcoverde e Rafael
Belmonte, que anteriormente trabalhavam com fundo de investimentos, mas acabaram
optando pela start up. Arcoverde esclareceu que antes do lancamento da plataforma
conversaram com centenas de musicos para entender melhor a demanda e que foi
possivel perceber que apesar da proposta inicial de que o artista seria remunerado
fosse interessante; de modo geral, o que gerava mais interesse nos artistas -
principalmente os pequenos - era a possibilidade de aumentar a audiéncia.

A plataforma teve sua apresentagdo em rodada de negdcios durante o festival
South by Southwest, quando chamou a ateng¢do de Rodrigo Borges, co-fundador do
Buscapé®, que virou investidor e conselheiro. Recentemente, o Netshow.me fez sua
primeira aquisi¢do no mercado: realizou a fusdo com a empresa Tipit, gerenciada pela
compositora e cantora Ana Elle, que entrou como sécia e ficou responsavel por
fomentar os negdcios da empresa no Rio de Janeiro, enquanto que a principal base da
Netshow.me é em Sao Paulo.

O Netshow.me consiste em uma start up em fase operacional e ja recebeu mais
de 130 apresentacdes de cerca de 80 artistas do cenario nacional e internacional
desde outubro de 2013. A empresa foi acelerada pelo Startup Farm, o maior programa
de aceleracao de startups do Brasil e foi a vencedora do “Prémio de Inovacao” da Set

Expo'14 (a maior feira de broadcasting e novos formatos de midia da América Latina).

8 Disponivel em: http://business.time.com/2013/05/07/for-a-musician-with-a-webcam-all-the-worlds-a-

Brofitable-stage/. Acesso em 20/08/2014.

Trata-se do maior site de comparagao de pregos, produtos e servigos da América Latina. No ar desde
1999, o Buscapé esta presente no Brasil, EUA, Argentina, Coldmbia, Chile, Espanha, México e outros 15
paises da América Latina, acumulando aproximadamente 30 milhdes de visitas mensais e mais de 11
milhdes de produtos cadastrados.
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O acesso a ambas as plataformas é realizado por meio de redirecionamento de
dados do perfil do usuario no Facebook, ou por um cadastro especifico realizado no
primeiro acesso tanto pelo artista para agendar a transmissao ao vivo de shows;
quanto pelo publico para acompanhar os eventos. Ao agendar o evento pela
plataforma, o usuario concorda com o contrato de transmissao disponibilizado nos
sites.

A producéo da transmissao fica por conta do artista e a divulgacao é feita em
parceria com a plataforma, que em algumas oportunidades também fornece apoio de
estrutura, como informado acima. Sobre esse tema, vale destacar que o Stage It tem
um estudio proprio para realizar transmissdes. Ja o Netshow.me efetua parcerias com
estudios para essas exibi¢des. Em nenhuma das plataformas o show é gravado. Assim
como no modelo tradicional, trata-se de uma experiéncia unica: caso o consumidor nao
acesse a plataforma no horario agendado, nao ira assistir a transmissao.

O artista pode escolher se o acesso do publico sera monetizado, ou gratuito. Na
hipotese gratuita, basta o publico acessar o video no momento agendado para a
transmissao. No caso de show remunerado € possivel: (a) optar por um preco fixo -
sendo permitido comprar ingressos antecipados, ou adquirir 0 acesso desembolsando
o valor na hora agendada para a transmisséao -, ou (b) o sistema "Pague quanto quiser"
através do qual o publico acessa a exibicdo e escolhe o valor que ira contribuir. Os
pagamentos sao realizados através do uso de moedas especificas de cada plataforma
que devem ser adquiridas no site antes, ou durante a exibigao.

Vale destacar um aspecto muito interessante no modelo utilizado em ambas
plataformas que é baseado em estratégia popularizada pelo crowdfunding®: além da
monetizacdo dos shows é permitido que o artista seja remunerado através da
comercializagdo de materiais de merchandising, como camisetas, bottons, adesivos,
cds autografados, que sao oferecidos como recompensas aos fas por meio do sistema

"Pague quanto quiser".

%0 crowdfunding é uma ferramenta que vem se consolidando como um novo modelo de negdcio
mediado pela internet que permite o direcionamento de fas e demais interessados para contribuirem com
o financiamento de projetos sociais e culturais. Durante um periodo de 30 e 45 dias os participantes da
campanha adquirem cotas - que podem ter valores variados - e correspondem a algumas recompensas,
que funcionam como uma retribuicdo aos colaboradores. Se o valor total solicitado for obtido, o projeto é
executado. Caso contrario, todos os participantes recebem de volta o valor investido.
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Nessa circunstancia, os usuarios que ficam nas primeiras colocacbes de um
ranking ordenado pela soma de suas contribuicées recebem as recompensas. Como os
participantes ndao sabem os valores que os demais fas estdo investindo ocorre uma
espécie de leildao as cegas e, em muitos casos, 0 montante arrecadado através dessa
op¢ao supera o valor dos ingressos vendidos.

Os artistas podem recompensar seus principais apoiadores com prémios
criativos como CDs autografados, camisetas exclusivas, um jantar com o principal
apoiador, ligagdes ao vivo, etc.. Apds a transmissao, os artistas recebem um relatério
com o extrato de quanto receberam, tanto em bilheteria quanto em apoio financeiro por
meio das contribuicdes.

E, nesse setor, assim como no modelo anterior, nos parece que o0
direcionamento segue para a utilizagdo de dispositivos méveis. As plataformas de
transmissao ao vivo estdo justamente aproveitando essa crescente demanda para
inserir novas possibilidades de interacdo e de acesso ao conteudo através de
dispositivos moveis. Ambas as plataformas possuem publicos-alvo formados
principalmente por jovens e cada uma delas busca utilizar os dispositivos moveis de
diferentes formas para fornecer novas experiéncias a esses consumidores nativos
digitais. O crescimento nesse setor permite vislumbrar um cenario com significativas
reconfiguragdes nos modelos de negdcio da industria da musica.

Esta dissertacdo pretendeu, portanto contribuir para o debate, levantando
questdes pertinentes a transmissao de shows no cinema, um tema ainda muito novo e
em processo de consolidagcdo como modelo de negdcio. Logo, este trabalho buscou
contribuir para uma primeira aproximacdo do tema que, evidentemente, suscitara

desdobramentos em futuras reflexdes.
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