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Resumo

O antigo modelo de negdécios da inddstria fonografica foi renovado
com o aparecimento da web 2.0. A venda de CDs diminuiu significa-
tivamente, por isso, hoje a receita das bandas, além de édlbuns, estd di-
vidida entre o comércio de shows, patrocinios e outras formas de mar-
keting. Nesse contexto, a banda norte-americana Foo Fighters gravou
seu sétimo CD, o “Wasting Light”, de forma totalmente analdgica, na
contramdo da ascensdo virtual. Porém, utilizando-se de plataformas
digitais alcancou o buzz necessério para transformar o lancamento do
seu produto em um dos eventos mais comentados pelos fas. Amparada
em Anderson (2006), Brambilla (2011), Dubber (2007), Kotler (2004)
e Salzman (2003), a presente andlise discorre sobre as estratégias de
Web Marketing utilizadas pela banda para reposicionar o produto no
modelo atual da industria musical. Focado nos perfis de Facebook e
Twitter do Foo Fighters, o artigo dispde-se a estudar o posicionamento
da banda em redes sociais como estratégia de marketing, assim como
a linguagem utilizada para tanto, destacando aspectos pertinentes da
reacdo do publico-alvo a partir dessa campanha. Além disso, pretende-
se caracterizar essa nova fase do mercado da musica, sob a 6tica do
Web Marketing, apontando novas solu¢des que mantenham o mercado
musical contemporaneo tomando como exemplo o lancamento do CD
“Wasting Light”.

Palavras-chave: musica, buzz marketing, midias sociais, Wasting
Light.

Abstract

The old model of recording industry was renewed with the advent
of web 2.0. The CD sales dropped significantly, so now the income of
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bands, besides albums, is divided among the trade shows, sponsorships
and other forms of marketing. In this context, the north-american band
Foo Fighters recorded his seventh CD, “Wasting Light”, totally ana-
logic, against the rise of the virtual scene. However, the band used
digital platforms and reached the buzz needed to turn the launching
campaign one of the most commented event for the fans. Supported
in Anderson (2006), Brambilla (2011), Dubber (2007), Kotler (2004)
and Salzman (2003), this article discusses the Web Marketing strategies
used by the band in order to reposition the product in the current model
of the music industry. Focused on Facebook and Twitter profiles of the
band, the article sets out to study the placement of Foo Fighters on so-
cial networks as a marketing strategy as well as the language used for
that, highlighting relevant aspects of the audience reaction to that cam-
paign. In addition, it is intended to characterize this new phase of music
market, from a Web Marketing perspective, pointing out new solutions
to keep this market contemporary, taking the release of “Wasting Light”
as an example.

Introducao

OM a Internet, muita gente mudou a maneira de consumir musica.
A partir da facilidade de compartilhamento de contetidos que ela
proporciona, a industria fonografica viu seu modelo de negdcios ficar
ultrapassado. Se antes a venda de CDs era a maior fonte de receita
dos artistas, hoje ela estd dividida entre a comercializacdo de shows,
patrocinios e outras formas de marketing criadas para as midias atuais.
Por isso, um dos objetivos do presente artigo € identificar o novo modelo
da industria fonografica, sob a 6tica do Web Marketing.

Nesse contexto, a banda norte-americana Foo Fighters lancou, no
primeiro semestre de 2011, seu sétimo album, intitulado “Wasting
Light”. Na contram@o da ascensdo virtual, a banda gravou o novo dlbum
de forma totalmente analdgica, num estidio improvisado na garagem do
vocalista Dave Grohl.

Apesar dessa aparente volta as raizes — ignorando as tecnologias a-
tuais que auxiliam na edicao e refinamento do som - o quarteto formado
por Dave Grohl, Chris Shiflett, Nate Mendel e Taylor Hawkins, além
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de reintegrar o guitarrista Pat Smear a banda, inovou na divulgacio da
obra.

A exposi¢ao do produto comegou com uma série de shows surpresa,
jé4 apresentando musicas de “Wasting Light”, em pequenos bares. Essas
exposi¢oes iniciaram o buzz do lancamento. As noticias prévias sobre
“Wasting Light” eram oficializadas pela banda em trés principais meios
de comunicacdo: o Twitter, a fan page (perfil criado especialmente para
marcas ou empresas) do Facebook e o site oficial. Através desses canais,
0s musicos conseguiram mais exposi¢do sobre o novo produto, antes
mesmo do seu langamento, causando expectativa do publico-alvo.

Durante a campanha de “Wasting Light”, a banda, em parceria com
a marca Blackberry, lancou uma promocgao para seus fas que resultou
em 8 shows exclusivos para os premiados. A parceria gerou ainda mais
midia espontinea e visibilidade para o grupo. Além dessa, outras ini-
ciativas foram feitas para a valoriza¢do da compra do CD aumentando a
expectativa dos fas. A partir disso, o principal intuito do estudo € pon-
tuar e estudar essas acdes como estratégias de divulgacao do produto.

Assim, a comunicacdo da banda com seu publico faz da campanha
de lancamento do CD “Wasting Light” o objeto de estudo deste ar-
tigo. Afinal, segue as tendéncias do novo modelo de negdcios da in-
dustria fonogréfica, destacando a importincia de estratégias diferen-
ciadas de marketing, especialmente voltadas para as midias digitais.
Para tanto, o estudo serd amparado pelas teorias de Marketing e Web
Marketing de Kotler (2004), pelos ensinamentos em Buzz Marketing
de Salzman (2003), pelo compéndio de especialistas sobre Midias So-
ciais que Brambilla (2011) traz em seu ebook, pela descoberta da Cauda
Longa de Anderson (2006), além das teorias sobre estratégias de divul-
gacdo musical, explanadas por Dubber (2007) e Leonhard (2008).

A proposta de andlise estd fundada nas teorias elencadas, bem como
na receptividade das acdes da banda, medidas pelos acessos e comen-
tarios nos sites oficiais.

Logo, a pesquisa tem relevancia por sua atualidade, ndo apenas do
objeto de estudo que tem a campanha datada em 2011, mas também
pela temdtica que envolve uma férmula contemporanea de negociar no
mercado musical. O estudo discorre sobre o uso das midias digitais a
favor da banda, avaliando a migracdo do publico para as novas midias
como tendéncia do novo modelo de industria fonogréfica.
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1 O Marketing da Era Digital
1.1 Marketing

Primeiramente, define-se marketing como sendo “o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que dese-
jam e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com
os outros” (ARMSTRONG; KOTLER, 1995, p. 3). Nesse contexto, a
venda e a propaganda se tornam apenas parte de um grande composto de
marketing que reldne inimeras ferramentas para alcangar o objetivo de
mercado. Necessidades, desejos, demandas, produtos, valor, satisfacao,
qualidade, troca, transagdes, relacionamentos e mercados sao os con-
ceitos centrais de marketing, formadores do ciclo virtuoso que comeca
e termina no cliente.

Por isso, Kotler (2003) também afirma que o marketing ndo se limita
em “dizer e vender”; seu principal intuito é satisfazer o cliente. As
metas organizacionais serdo atingidas por quem proporcionar a satis-
facdo desejada de forma mais eficiente aos consumidores. O desejo
da clientela é primordial para a elaboracdo e execucdo de um plano de
marketing eficiente.

Ainda sobre Marketing, Kotler ressalta que ele “identifica necessi-
dades e desejos insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu po-
tencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo mais bem
atendidos pela empresa” (KOTLER, 2003, p. 37). Além disso, é no
plano de marketing que acontecem as decisdes sobre produtos, servigos
e programas adequados para cada mercado. A partir dele todos da em-
presa serdo convocados, cada um com a sua especialidade, para pensar
e atender o cliente da melhor maneira.

Na tentativa de enquadrar o produto ao seu mercado-alvo, afirma-se
que “em qualquer categoria de produto vocé encontrard uma variedade
maior de opg¢des hoje do que no passado” (KOTLER, 2004, p. 24),
ressaltando a importancia de usar o marketing como ferramenta es-
tratégica para alcancar destaque da marca. A saida que as empresas
encontraram para se diferenciar num mercado cada vez mais compe-
titivo foi identificar e desenvolver mais segmentos e nichos. A andlise
precisa e criteriosa de cada nicho auxilia a tracar uma férmula especifica
e unica de atendimento. Quando aplicada, essa férmula poderd alcangar
a desejada satisfagao do consumidor.
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Para o mercado do entretenimento a premissa € a mesma. Segundo
Anderson, “se a industria do entretenimento no século XX baseava-se
em hits, a do século XXI se concentrara com a mesma intensidade em
nichos” (ANDERSON, 2006, p. 14, grifos do autor).

Ainda que o produto seja um possivel hit, o autor aponta a tirania
da geografia, que restringe o espaco nas prateleiras, como o principal
limitador de compra “muitos produtos de entretenimento de excelente
qualidade, capazes de atrair grande publico no ambito geral, ndo con-
seguem superar as barreiras do varejo local” (ANDERSON, 2006, p.
14).

Porém, a partir da internet, um mundo sem limites fisicos, os con-
sumidores tém acesso a muito mais op¢des de compra, ndo dependendo,
agora, do sucesso de um DVD ou CD para que cheguem a loja mais
perto. Afirma-se que a internet oferece “milhdes de destinos, cada um
desafiando, a sua maneira, a l6gica convencional da midia e do mar-
keting” (ANDERSON, 2006, p. 5). Assim, identificamos na internet a
facilidade de armazenamento, o que garante uma variedade de produtos
quase infinita, transformando a midia no lugar ideal para que os nichos
encontrem os seus favoritos.

1.2 Marketing Digital na Web 2.0

Nessa realidade de mercados fragmentados, a Internet nos conecta com
milhdes de pessoas a um custo muito baixo, facilitando a comercia-
lizacao para segmentos. Além das facilidades, alerta-se que a internet
“ainda estd revolucionando a informagdo, o consumo e as prdticas de
comunicacdo do consumidor” (KOTLER, 2004, p. 24).

Quando unimos os mercados fragmentados com a internet, outro
nome surge: Web Marketing. Também chamado de Marketing Digital,
o Web Marketing é definido como “o uso das estratégias de marketing
aplicadas a Internet para atingir determinados objetivos de uma pessoa
ou organizagdo” (TORRES, 2009, p. 21). Essa faceta do setor servira
para comercializar produtos, conquistar novos clientes e aumentar a
rede de relacionamentos. As defini¢cdes traduzem que o Web Marketing
servird como um aprimoramento do programa geral de Marketing, pois
“a midia tradicional estd tentando chegar a midia online como extensao
de sua capacidade tradicional” (REDDY et al., 2001, p. 39).
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Reedy et al. (2001) também citam que utilizar o marketing eletroni-
co é sindnimo de vantagem competitiva no mercado, pois traz rapidez,
acessibilidade e precisdo para aproximar-se do cliente. Isso porque a
midia eletronica responde rapidamente as necessidades e desejos da
clientela, ajudando na tomada de decisdes e execugdo de estratégias de
divulgacao.

Venetianer (2000) afirma que “a Internet constitui-se na primeira
midia na qual é possivel conseguir feedback imediato dos clientes ou
prospects. Sob esse ponto de vista, a Internet € absolutamente revolu-
cionaria” (VENETIANER, 2000, p. 58). O autor também defende que
essa interacdo concede ao leitor o poder de influenciar e modificar o
conteddo que estd na Rede, modificando a mensagem mercadolégica e
até mesmo a oferta. Vale dizer que a comunicagdo feita nessa midia é
do tipo “muitos para muitos’.

Apesar disso, ela “também pode se tornar um meio de comunicacao
para um” (VENETIANER, 2000, p. 58), ou seja, apesar de alcangar
grandes quantidades, sem depender de fronteiras geograficas para co-
municar, a midia terd sucesso atendendo nichos. Afinal, cada um dos
internautas vai receber a informa¢do de uma maneira tnica e respon-
derd de forma igualmente peculiar, portanto, direcionar sua comuni-
cacdo para cada um desses consumidores € usar a midia de uma maneira
eficiente.

Observa-se que “os custos de atingir esses nichos estdo caindo dras-
ticamente” (ANDERSON, 2006, p. 32). Segundo o autor, isso acon-
tece “gracas a uma combinacdo de forcas, como distribui¢do digital,
poderosas tecnologias de busca e massa critica na difusdo da banda
larga” (ANDERSON, 2006, p. 51).

Através da difusdo da banda larga, os consumidores comentam so-
bre diferentes produtos e servigos em féruns especificos, midias sociais
ou mesmo no site das marcas. Esse feedback auxilia o planejamento de
marketing a melhorar suas estratégias entregando ao cliente o que ele
estd pedindo.

Para ilustrar o conceito de interacdo virtual, identifica-se o termo
web 2.0. Seu precursor foi O’Reilly que conceituou a expressdo da
seguinte forma:

Web 2.0 € a mudanca para uma internet como plataforma, e
um entendimento das regras para obter sucesso nesta nova
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plataforma. Entre outras, a regra mais importante é desen-
volver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se
tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas,
aproveitando a inteligéncia coletiva. (O’REILLY, 2006, p.

1y

Por conseguinte, essa nova era da internet explora a inteligéncia
coletiva para dividir ideias e compartilhar informacdes, aplicativos ou
qualquer género de arquivo, entre usudrios de todo o mundo. Agora, o
internauta é também um produtor voluntario de informacdes, ndo obe-
decendo ao mercado comum de produgdo verticalizada, mas sim de pro-
dugdo e compartilhamento horizontal.

Portanto, para obter um planejamento de Web Marketing eficiente,
apontam-se duas perguntas bdsicas que deverao ser feitas: “o que inte-
ressa ou pode vir a interessar ao nosso publico-alvo?” e “como aprovei-
tar essa nova midia para podermos chegar até ele e comunicar-lhe nossa
oferta?” (VENETIANER, 2000, p. 29). A partir dessas questdes, deve-
mos planejar as estratégias de divulgacdo sabendo que os objetivos do
marketing eletrénico sdo completamente diversos do convencional.

O autor elimina o objetivo de apenas aumentar as vendas e anuncia
que na Internet o principal intuito € “contribuir na fidelizagdo da nossa
clientela, bem como conseguir chamar a aten¢do de novos prospects,
oferecendo-lhes servigos de altissimo valor agregado” (VENETIANER,
2000, p. 62).

E vilido destacar que o modelo de publicidade online para a mdsica
€ responsavel por conectar as bandas com fas de todo o mundo. Essa
conectividade leva informagdes e promocdes aos olhos dos fas que s
enxergam sua expectativa aumentar em relacdo aos produtos a serem
langados.

1.3 Buzz Marketing

Salzman (2003), reunindo a opinido de diversos profissionais, sobre o
conceito de buzz marketing traz a primeira caracteristica do termo, por
Ebenkamp, como: “é organico — raramente provém de um esfor¢o or-
ganizado” (SALZMAN, 2003, p. 14). Observamos o buzz marketing
como um conceito livre de extravagancias publicitdrias que s6 funciona
quando o interesse do publico € natural, comecando pelos geradores de

www.bocc.ubi.pt



Foo Fighters e a Publicidade na Web 2.0 9

tendéncias e passando para os disseminadores dessas tendéncias. Ou
seja, aqueles que participam das acdes ou t€m conhecimento sobre as
campanhas de buzz servem como geradores de midia espontanea e € por
i1sso que a ferramenta se torna eficiente, ja que ela acontece a partir da
participacdo de formadores de opinido.

Por isso, buzz marketing “baseia-se na valorizagdao dos consumi-
dores selecionados, que se orgulham desse papel” definido por Zerah,
(SALZMAN, 2003, p. 15). O buzz marketing ndo aborda os pontos
cruciais da campanha, apenas destaca valores conceituais para publicos
seletos que contribuirdo para uma imagem positiva da marca.

Vale dizer que o buzz marketing ndo conhece fronteiras nacionais,
portanto, “funciona em escala global” (SALZMAN, 2003, p. 33). A
vantagem € explicada porque “a identidade cultural estd se desligando
de seus lagos fisicos e geogrificos para se tornar mais ideoldgica.”
(SALZMAN, 2003, p. 18). Os formadores de opinido viajam em busca
do melhor que existe no mundo, seja por internet ou fisicamente, esco-
lhem objetos e ideais atrativos e, a partir disso, popularizam seus eleitos.

2 Novas Vertentes para a Industria Fonografica:
mercado e midias sociais

2.1 Mercado Fonografico

Se as facilidades trazidas pelo Web Marketing no contexto 2.0, por um
lado, facilitaram o compartilhamento de arquivos, divulgaram musicas e
encontraram nichos desconhecidos, por outro lado trouxeram mudangas
que interferiram diretamente o mercado fonogréfico. O fluxo ripido e
gratuito de arquivos de todos os géneros pela internet diminuiu dras-
ticamente a receita das grandes gravadoras, que antes eram as unicas
fontes para a compra de CDs, DVDs e outros materiais produzidos por
artistas. Portanto, € vélido salientar que “atualmente, tudo pode ser
transformado em zeros e uns: imagens, sons, voz, texto e dados. Tudo
¢ reproduzivel.” (KOTLER, 2004, p. 23).

Em contrapartida, defende-se o novo ambiente da web relembrando
que ele “permitiu evitar intermedidrios, e propiciou o crescimento de
uma base de fas resultante do poder absoluto da conexdo direta entre
o artista e as massas” (DUBBER, 2007, p. 13), ou seja, ele facilita a
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comunicacdo do artista com seu publico em vez de apenas diminuir a
vendagem de CDs.

Dubber (2007) explica que a tecnologia mudou o mundo da musica
assim como os primeiros shows abertos ao publico, as primeiras grava-
coes e o radio. Essas inovagdes aconteceram em épocas diferentes, mas
revolucionaram igualmente a indudstria musical. Hoje, cabe ao artista
aproveitar-se dos meios para engajar-se com seu publico e escolher fer-
ramentas que agregam valor e especialmente atengdo a sua musica.

Ainda sobre o mundo virtual, quando se fala em musica online “as
pessoas nao estdo roubando sua musica — elas estdo lhe mostrando como
ganhar dinheiro com ela” (DUBBER, 2007, p. 104). Isso porque, na
realidade da web 2.0 as pessoas ndo apenas olham um site ou um perfil
nas midias sociais, elas se conectam a ele. Organizam as ligagdes como
preferem, compartilhando, comentando e participando do que acontece
ali.

Por isso, anuncia-se que os musicos precisam construir relaciona-
mentos com seus seguidores, afinal “ndo importa se sua musica € muito
boa. Ha milhdes de outras op¢des. Milhdes” (DUBBER, 2007, p. 19).

A partir disso, Leonhard (2008) acredita que as gravadoras se torna-
rdo muito mais abrangentes, desdobrando-se em muitas outras ativi-
dades de marketing, além de criar novos produtos para continuar geran-
do receita nessa realidade cada vez mais segmentada e competitiva. Isso
acontecera com o maximo de exposi¢ao possivel para as bandas, que de-
vem tocar nos meios tradicionais como nas radios, mas também poderdao
e deverdo ser baixadas pela web e tocadas num MP3 player.

Leonhard resume a missdo de quem estd no mercado musical nas
seguintes acdes: gerar demanda, capturar interesse e reter atencao, au-
mentando a exposi¢ao.

Para tanto, Dubber recrimina: “uma amostra de 30 segundos [da
musica] € perda de tempo e desperdicio de sua banda larga. Na verdade,
€ pior do que inutil. Nao é tempo suficiente para alguém gostar de sua
musica” (DUBBER, 2007, p. 18).

Observa-se que o consumo de musica € diferente das outras formas
de entretenimento: “vocé€ comprar um livro porque gostou muito dele
quando leu na biblioteca, seu comportamento tipico € comprar primeiro
e ler depois” (DUBBER, 2007, p. 19), mas com a musica o posiciona-
mento € inverso.
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Ouvir, gostar e comprar. Essa € a 16gica musical. Por isso, quanto
mais o publico estiver familiarizado com a sua musica, mais facil para
ele se interessar por ela e finalmente compré-la. E a mesma légica do
capitalismo: “vocé proporciona algo apreciado e entdo € recompensado
em dinheiro” (DUBBER, 2007, p. 19).

2.2 Midias Sociais

Fernandes (2010) detalha um estudo sobre como divulgar nas midias
sociais, feito pelo instituto de pesquisa GlobeScan. O estudo ouviu
27 mil pessoas, de 26 paises, de novembro de 2009 até fevereiro de
2010, e concluiu que a web passou de ser novidade para consolidar-se
como fonte indispensavel de informacao e entretenimento da vida con-
temporanea. No estudo apresentado, o diretor do instituto de pesquisa,
Miller, afirmou que “as pessoas ao redor do mundo enxergam o acesso a
internet como um direito fundamental” (FERNANDES, 2010, p. 1). Ele
ainda acrescenta dizendo que elas “acreditam que a web seja uma forca
positiva que ndo deve sofrer regulacdo governamental” (FERNANDES,
2010, p. 1). Portanto, além de indispensdvel no cotidiano, a internet é
vista de forma positiva por nao sofrer interferéncias autoritdrias, logo,
para causar uma boa impressao nas redes, € preciso respeitar suas regras
e ndo ditar novos modelos.

Segundo Souza, um “mundo de pessoas com ideias e objetivos em
comum”, foi o responsdvel pela criacdo das redes sociais que sdo “es-
pacos para organizar e compartilhar o que se aprende” (SOUZA apud
BRAMBILLA, 2011, p. 12). O autor conclui que as midias sociais
trabalham em ambientes de relacionamento e, por isso, ao fazer parte
delas “voceé estd construindo um relacionamento com seu publico-alvo”
(SOUZA apud BRAMBILLA, 2011, p. 12), por isso, como em qual-
quer outro relacionamento, podera haver conflitos e a concorréncia po-
derd separar o seu cliente da sua marca.

Enquanto isso, Loureiro afirma que o poder do boca a boca gerado
pelas midias sociais foi percebido pelas empresas ao concluirem que
“uma recomendacdo vinda de uma pessoa “‘comum” — que teoricamente
tenha tido experiéncias genuinas — tem mais impacto do que 80 antn-
cios publicitirios” (LOUREIRO apud BRAMBILLA, 2011, p. 79).

Loureiro também defende que esse boca a boca s6 atingiré publicos-
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alvos e consumidores potenciais, se a marca tiver conhecimento da au-
diéncia e do que ela necessita. Indica ainda que uma boa receita € unir
conteudo relevante e de valor agregado. Também sobre relacionamento
com a marca, Loureiro conclui:

Mais do que estratégias pontuais, corporacdes precisam de
relacionamentos com seus publicos. Precisam construir
narrativas, o tal “storytelling”, para serem compartilhadas,
admiradas e fazerem parte da vida e dos desejos das pes-
soas. Elas tém que, antes de contar coisas bonitas para
quem ¢ de fora, mudar sua cultura interna e focar muito
mais na qualidade da sua comunica¢do do que somente na
quantidade. (LOUREIRO apud BRAMBILLA, 2011, p.
81)

Ainda sobre as vantagens das midias sociais, Abreu (2011) afirma
que “a comunicacao direta entre artista e publico € a maior dadiva das
midias sociais” (ABREU apud BRAMBILLA, 2011, p. 136), ou seja,
elas conseguem registrar as impressoes e opinides deixadas pelos usua-
rios como nenhuma outra afinal utilizam formas documentais para ané-
lise dos consumidores.

Vale dizer que a forma diferenciada que essas midias trazem para co-
mentarios gera um novo tipo de comportamento do consumidor. Agora,
o receptor estd mais ativo do que nunca e tem direito de ndo apenas co-
mentar sobre as postagens, mas também sugerir outras formas de cria-
cdo e até fazer junto. Por isso, Carvalho (2011) destaca que “conhecer
as redes € saber interpretar os modos de interacio, que podem variar de
acordo com a rede, e estar preparado para a mudanga do padrao de rela-
cionamento com as pessoas e entre ela” (CARVALHO apud BRAM-
BILLA, 2011, p. 113).

Abreu (2011) também assegura que “o Twitter, o Facebook e mesmo
o Orkut t€m se mostrado os meios mais eficazes para divulgacdo de
miusica” (ABREU apud BRAMBILLA, 2011, p. 136). Além disso,
Mark Zuckerberg, o criador do Facebook, notou o potencial de sua rede
e tem investido em ferramentas para promocdo e armazenamento de
contetido artistico. Ndo é a toa que Abreu ressalta: “E nessas redes que
os links circulam, a musica chega as pessoas e o boca a boca acontece”,

www.bocc.ubi.pt



Foo Fighters e a Publicidade na Web 2.0 13

e relembra uma cancdo de Milton Nascimento que diz “Todo artista tem
de ir onde o povo estd” (ABREU apud BRAMBILLA, 2011, p. 136).

3 Internet x Musica

“Learning to walk again”'

Ha quem diga que a pirataria, os downloads e outras facilidades
trazidas pela internet servem para roubar a musica de seus autores e
sdo responsaveis pela diminui¢do nas vendas de CDs. Segundo Dub-
ber (2007, p.13) “se fala muito sobre como a internet estd ‘destruindo’
a industria musical. O desaparecimento das grandes gravadoras deu-se
unicamente por causa da pratica de baixar musicas e queimar CDs”, mas
ele mesmo se corrige avaliando essas interpretagdes como absurdas. O
autor retifica-se quando defende que “a tecnologia muda e nés escolhe-
mos como vamos responder. NOs somos capazes e podemos lidar com
essas mudancas na midia, contanto que possamos entendé-las a medida
que elas acontecem” (DUBBER, 2007, p. 13).

Para Dave Grohl, acusar a internet de culpada por esse declinio é
desculpa de quem ndo tem talento. Ele acredita que quando o cantor é
talentoso, ele vende — e muito. Em defesa da sua opinido, o vocalista
citou a cantora Adele, até o ano passado desconhecida no mundo da
musica, que ja vendeu mais de 3 milhdes de copias do seu primeiro
disco. Cavallini et al. (2010) relacionam-se com a opinido do cantor
quando afirmam que “o digital € o mundo que torna a nossa vida mais
facil e ndo mais complicada” (CAVALLINI et al., 2010, p.11).

Isso ndo quer dizer que a banda tenha se rendido as tecnologias para
refinamento e edicdo do som. Grohl acredita no “rock ‘n roll de ver-
dade”, sem manipula¢do. Ele confessa que em inimeras vezes os shows
ndo sdo impecdveis, mas afirma que sdo sempre verdadeiros e de puro
rock’n roll. Essa postura indica o posicionamento da banda quanto a
musica. Os musicos parecem acreditar que unir as facilidades da in-
ternet com o talento musical é uma boa solugdo para a realidade do
mercado. E foi exatamente assim, mesclando o jeito cldssico de fazer

'De agora em diante, na epigrafe de cada titulo estfio transcritas partes de muisicas
que pertencem ao dlbum “Wasting Light” da banda Foo Fighters, objeto de estudo
deste artigo, e se relacionam de alguma forma com o texto em sequéncia.
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musica com as inova¢des do mundo virtual, que a banda Foo Fighters
criou sua campanha de lancamento para seu ultimo dlbum, “Wasting
Light”.

Para comecar, a gravacdo do CD foi feita de forma totalmente ana-
l6gica na garagem da casa de Grohl. Mesmo a banda tendo estidio
préprio, os miusicos preferiram o conforto da casa do frontman® e toda
a paraferndlia que a gravacdo analdgica exige.

Apesar do clima nostédlgico, toda a campanha de lancamento de
“Wasting Light” aconteceu com uma série de acdes fora da rede que
ganharam o mundo quando se tornaram virtuais. Postagens, links, co-
mentdrios, “curtidas”, “RTs” e outros recursos que cada um dos meios:
Facebook, Twitter, Youtube e site oficial, proporcionam, auxiliaram na
repercussdo das mensagens.

Vale dizer que além de conseguir a opinido do publico-alvo sobre
seus produtos, seus principais meios de comunicagdo (o site oficial, o
perfil de Twitter e o de Facebook) acabaram aproximando os fas de seus
idolos. Essa ligacdo virtual entre a marca Foo Fighters e seu publico
acelera o processo de troca de informagdo, melhorando os resultados
de marketing. Afinal, se marketing € entregar ao publico-alvo o que
ele realmente deseja, as midias sociais funcionam como um feedback
espontaneo e rapido sobre os produtos e agdes de marketing. Isso da ao
estrategista a direcdo certa para os proximos passos.

4 Shows

“Ain’t that the way it always starts?”’

A campanha comecou com uma ideia de Nate Mendel, o baixista
da banda. Por que ndo sair pelos bares dos Estados Unidos, do Mé-
xico e depois da Europa fazendo show surpresas em pequenos pubs?
A primeira apresentacdo aconteceu bem antes do langamento do 4lbum
para um publico de 500 pessoas, em dezembro de 2010. Nesse show,
Kris Novaselic — antigo companheiro de banda de Dave Grohl no Nir-
vana — que tocou baixo em “I should have know” de “Wasting Light”,

2Termo usado para denominar o vocalista principal da banda, é quem faz a voz
principal na maioria das musicas, considerado o lider da banda e quem mais fala com
a imprensa em nome do grupo.
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esteve presente e ajudou em uma das 5 musicas do novo dlbum, apresen-
tadas ao publico seleto. Depois, em janeiro de 2011, a banda apresentou
na integra o novo CD para um publico de 300 pessoas num show de 5
horas que aconteceu em um bar do México.

Para ilustrar a ideia de Nate Mendel que resultou na “White Limo
Tour”, Salzman (2003) destaca a definicao de Finn: “o buzz marke-
ting tem a ver com montagem de estratégia, programas insinuantes que
atingem o publico emocional e convincentemente” (SALZMAN, 2003,
p.14). Ou seja, a estratégia dos shows surpresa comecou essa relacao do
novo album com seu publico, funcionando como uma maneira rdpida de
descobrir como o novo produto seria recebido.

Nas midias sociais, o retorno do publico foi imediato. No dia se-
guinte ao show que apresentou o CD na integra, a banda postou na fan
page o seguinte “Quer escutar uma musica nova?”’ e seguiram com O
link da miusica “Theses Days” no Youtube. O link teve quase 170 mil
acessos, enquanto a postagem recebeu mais de 15 mil “curtidas™ e 1.547
comentdrios. Destaca-se um deles:

Amei amei amei amei isso, vocé sabe que o Def Leppard
estd lancando um novo dlbum também, mas NAAAO eles
ndo dao pistas de como ele vai ser, Foo Fighters estd me
deixando feliz enquanto Def Leppard estd me deixando fria
e confusa.’

O comentério revela a importancia dessa comunicacdo constante da
banda com seu publico. Ela mantém a conexao entre ambos e fideliza
esse consumidor. A maioria dos outros comentérios sdo pedidos para
a banda tocar nas cidades dos fas e congratulagdes pela qualidade do
trabalho.

Vale dizer que as pistas dos shows eram divulgadas via @foofighters,
o perfil de Twitter da banda. Eles postavam algumas fotos dos lugares
em que iriam tocar para os fas “nativos” reconhecerem os locais de
show. Também postavam fotos da “White Limo”, limusine branca que
levava os musicos de bar em bar, estacionada em frente aos respectivos
pubs. Isso servia como meio de fidelizar os seguidores do @foofighters,

3Comentdrio extraido da fan page oficial do Foo Fighters no dia 2 de fevereiro de
2011, feito por Lancy King.
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avidos de novidades, além de aumentar a curiosidade sobre os shows
surpresa.

Apesar de comecar despretensiosa, a “White Limo Tour”, resultou
em, aproximadamente, 10 shows e incontdveis postagens em sites rela-
cionados, além de gravacdes amadores para o Youtube, fotos e declara-
coes em midias sociais dos fas que conseguiram assistir aos shows.
Essa interagdo com o ptiblico nas redes sociais vai ao encontro de outra
defini¢ao de Finn quando aponta que o buzz marketing “tem a ver com
o estabelecimento de relagdes entre pessoas e marcas que influenciam
suas escolhas e as atraem” (SALZMAN, 2003, p. 14). O autor ainda
relata que “o buzz marketing consiste em criar um boca a boca positivo
em torno de um produto transformando consumidores selecionados em
veiculos espontaneos da mensagem” (SALZMAN, 2003, p. 15). Ou
seja, os presentes nos shows serviram como midia espontinea e gratuita
para a banda, a partir deles, fas de diferentes partes do mundo conhece-
ram o CD novo da banda, por meio de suas postagens.

Na época dos shows surpresa, a banda também liberou links em seus
canais digitais com as musicas do novo CD. A primeira foi a “Bridge
Burning”, com 30 segundos no site oficial. Depois foi a vez de “Miss
the Misery”, também no site, e o antincio de que no dia 12 de abril
aconteceria o lancamento do novo dlbum. O clipe de “White Limo”
foi lancado no dia 12 de fevereiro, com participa¢do de Lemmy, voca-
lista da banda Motorhead. No dia 23 de fevereiro foi a vez do single
“Rope” ser liberado para os fas escutarem via online. O single ficou
em primeiro lugar no “Billboard’s Rock Chart” a listagem mais impor-
tante do mercado fonografico mundial que classifica as musicas mais
populares.

Para lancar o videoclipe de “Rope”, no dia 7 de margo, eles foram
a garagem de um f2 e fizeram o lancamento ali mesmo gravando para
um programa da MTV. Esses dois primeiros videoclipes, de “Rope” e
“White Limo”, foram gravados em VHS, confirmando a onda nostélgica
da banda.

5 This Video Sucks

“Come on and here me out”

Anderson (2006) afirma que “o PC transformou todas as pessoas em
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produtores e editores, mas foi a Internet que converteu todo o mundo
em distribuidores” (ANDERSON, 2006, p. 39). A afirmacdo também
€ repetida por Dave Grohl. Em inimeras entrevistas ele relembra como
€ facil fazer um video ou gravar musicas com as tecnologias atuais,
sem gastar milhdes de ddlares, como no passado. Para traduzir esse
pensamento, antes da estreia do dlbum, a banda lancou um concurso
para escolher diretores amadores, para os videos das musicas novas.

A banda gravou 6 VTs de 30 para divulgar o concurso que chamava
“This Video Sucks”, em portugués “Esse video ndo presta”. A cam-
panha ironizava as ideias mirabolantes de diretores de cinema estereoti-
pados e convidava fas, ou quem estivesse interessado, a enviar material
para avaliacdo.

Em janeiro de 2011, onze diretores foram escolhidos, cada um gra-
vou um video para as musicas do novo album, e depois do lancamento
de “Wasting Light”, os videos foram divulgados. Hoje os videos estdao
no site da banda: www.foofighters.com.

A campanha também € datada antes do langcamento do CD e pode ser
vista como uma estratégia de marketing porque chama a atencao de todo
o publico para as musicas novas da banda. Mais importante que isso € a
intencao de aproximar seus fas das producdes do Foo Fighters, uma ini-
ciativa moderna que traduz a ideia de rede de colaboragdo trazida pela
Internet. Segundo Brambilla (ndo publicado) essa geragdo estd acostu-
mada com a organizacao horizontal que d4d as pessoas poderes iguais e
interpreta as hierarquias como rizomas. Portanto, fazer uma promocao
que escolhe diretores “amadores” que simplesmente t€m interesse na
banda, € se render a ideia de que as tecnologias estdo disponiveis a to-
dos e que a for¢a dessa rede de colaboracdo é extremamente relevante.

6 Blackberry

“Rolling like an earthquake under the pavement”

Voltar a tocar em garagens pareceu agradar a banda, afinal no mes-
mo més de lancamento do CD, a banda anunciou uma parceria com a
marca de smartphones Blackberry que presenteou 8 consumidores da
marca com shows exclusivos na garagem de cada um deles. Os fas
foram escolhidos a partir de resposta a pergunta “Por que o Foo Fighters
deveria tocar na sua garagem?”, além de foto das respectivas garagens.
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Essa promocdo conseguiu aproximar a marca Foo Fighters e Black-
berry ao seu publico, ndo apenas nos shows exclusivos, mas também
com a divulgacdo do projeto em videos e fotos de cada uma das apre-
sentacoes disponibilizadas nos sites oficiais. Os shows (com limite de
50 convidados cada) funcionam como eventos exclusivos que, segundo
Salzman (2003) “reforcam a memoria das pessoas ligadas a marca.”
(SALZMAN, 2003, p. 29). Ele também cita que “Se a festa for uma ex-
periéncia positiva, a marca terd construido uma base de confianga para
além do que poderia ser alcangado mediante uma campanha tradicional”
(SALZMAN, 2003, p. 29).

Durante os shows promocionais, as musicas novas do dlbum ja eram
apresentadas. A “Garage Tour” foi documentada em um video de 40°30”
de durac@o. O material estd disponivel no perfil do Youtube oficial da
banda, a conta € a “foofighters”.

Vale dizer que Salzman (2003) destaca a fala de Beerda, definindo
buzz marketing como “qualquer esforco de comunicagdo que utiliza um
evento de alto impacto e curta duragdo — agora ou nunca — com a finali-
dade udnica de criar valores conversacionais em torno de uma marca, em
vez de abordar os pontos cruciais.” (SALZMAN, 2003, p.14). Logo,
pode-se observar que a unido das marcas nesses eventos, conquista o
carisma e ateng@o do publico para aumentar a venda de produtos, sem
falar deles de maneira especifica.

7 Lancamento

“Tell me now, what’s in it for me?”

Como prometido, no dia 12 de abril de 2011 o album foi lancado
para todo o mundo. S6 nas duas primeiras semanas ‘“Wasting Light”
J& havia vendido mais de 235 mil cpias, e a banda conquistava pela
primeira vez as paradas americanas que representam o mercado fono-
grafico mais importante do mundo. No dia dessa conquista foi postado
no Twitter oficial do grupo: “From the botton of our hearts, thank you
everyone. I can’t wait to answer the “is rock ‘n roll dead” question
now...” traduzindo: “Do fundo de nossos coracdes, obrigado a todos.
Mal posso esperar pra responder se “o rock ‘n roll estd morto” agora”.
Mas nao foi apenas nos Estados Unidos que o CD conquistou o nimero
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um das paradas, também esteve no topo do Reino Unido, Alemanha,
Canadd, Australia, Suécia, Suica, Nova Zelandia, Finlandia, Noruega e
Cingapura.

Vale destacar que para estar no topo das paradas britanicas, a banda
desbancou a cantora Adele, a mesma que havia sido elogiada por Dave
Grohl pelo talento e que estava nessa posi¢do por 11 semanas, feito
repetido apenas pelos Beatles.

O 4lbum também foi bem recebido pela critica, a revista Rolling
Stones anunciou “Foo Fighters blaze like never before” (“Foo Fighters
brilha como nunca antes”) e a revista Us Weekly afirmou o que Grohl
tanto esperava dizer “Rock is not dead” (“o rock ndo estd morto”). So-
bre a qualidade do dlbum, o produtor Butch Vig avalia “¢ o dlbum mais
honesto que eles fizeram porque € real, € diferente de colocar tudo junto
no computador. Ele soa como uma banda tocando” (VIG, 2011, p.1).

Quanto a recepg¢do dos fas, o primeiro milhdo de cépias vendidas
foi com um pedaco das fitas master utilizadas na gravacao analégica de
“Wasting Light”. A acdo também pode ser avaliada como estratégica,
afinal esse “prémio” era limitado e, portanto, contribuiu para acelerar as
vendas.

Para agregar ainda mais valor ao produto, junto com o CD foi langa-
do uma versdo em LP da obra, tornando a compra atrativa pra cole-
cionadores. Mais tarde foi anunciado o langcamento de um LP s6 de
covers que a banda vem fazendo ao longo de sua carreira, intitulado
“Medium Rare”. Langar LPs em pleno auge das midias digitais € reafir-
mar as palavras de Dubber (2007) defensor da ideia de que gostar de
miusica ndo € apenas entretenimento, afinal muitas pessoas levam isso a
sério. Segundo o autor, o consumo de musica “também envolve cole-
cionar, organizar, catalogar e integrar a musica dentro dos seus critérios”
e ele continua, lembrando sobre a importancia do artista estar conec-
tado com seu puiblico “E preciso mais de uma compra impulsiva de um
cliente para vocé adentrar o mundo dele.” (DUBBER, 2007, p.18)

Dubber (2007) aconselha que “a melhor maneira de promover mu-
sica € possibilitar que as pessoas a escutem. Repetidamente, se possivel
— de graga. Depois de um tempo, se tiver sorte, as pessoas vao conhecer
e adorar sua musica” (DUBBER, 2007, p.17). Essa declaracao reafirma
o que o Foo Fighters fez antes mesmo do lancamento de “Wasting
Light”. Desde o dia 3 de abril de 2011 o CD j4 estava disponivel em um
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hotsite especifico (http://bit.ly/wastinglight). Ao disponibi-
lizar o CD, a banda postou o seguinte em sua fan page “Do you wanna
listen to the whole record?” traduzindo “Vocé quer escutar o dlbum in-
teiro?” e em seguida passou o link para o hotsite. A postagem rece-
beu mais de 10mil “curtidas” e alcangou quase 1500 comentérios. No
hotsite, o mais interessante é que enquanto o player toca as musicas,
o aplicativo mostra declaracdes que fas deixaram sobre o produto via
Twitter. Essa interacdo de midias também é importante para a divul-
gacdo das mesmas, segundo Dubber (2007) “Todas as coisas devem
promover-se entre elas e sua presenca na web deve ser parte integrante
de tudo o que vocé faz” (DUBBER, 2007, p.40). Quando as infor-
macodes sobre todos os canais estio em uma midia s6, percebe-se o
quanto a comunicacao estd interligada e padronizada, isso incentiva o
compartilhamento e a participacdo do publico nas midias.

Essa interagdo das midias € mais um reflexo da WEB 2.0 que trans-
formou os websites em ambientes onde nés podemos fazer alguma coi-
sa. Hoje eles sdo “uma ferramenta para criarmos nossos proprios docu-
mentos, organiza-los conforme preferimos e nos conectarmos com ou-
tras pessoas como consequéncia deles” (DUBBER, 2007, p.32). Ou
seja, quanto mais interacao nos seus canais digitais, mais facil serd para
os visitantes se comunicarem com vocé e entre eles. Isso traz colabo-
racdo do publico-alvo para a geracio de mais contetdo. E o conceito
basico de marketing funcionando como nunca.

8 Back and Forth

“Once upon a time I was somebody else”

Para continuar refor¢ando a relagdo com seus fas, a banda Foo Figh-
ters levou ao pé da letra o conceito de storytelling*. Uma semana depois
do langamento de “Wasting Light” foi a estreia do primeiro documen-
tario sobre os musicos, o “Back and Forth”. A importancia de compar-
tilhar isso com o publico ganha destaque na fala de Dubber que acre-
dita que “o mais importante € ter uma histdria para contar” (DUBBER,
2007, p.41), afinal as pessoas se identificam com personagens, conflitos

4Segundo Mariana Sanchez, a expressdo significa “promover o engajamento do
consumidor com a marca contado-lhe uma histéria envolvente”.
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e humanidade. Especialmente falando de musica, que € levada a sério
por muitas pessoas. Elas acompanham a carreira dos idolos, mas s6 o
fazem se a histdria deles € interessante para elas. No documentério, os
altos e baixos da carreira dos musicos s@o mostrados de maneira intima
para os fas que reconhecem o vocalista como pega principal do grupo.

O lancamento do documentdrio atualizou ainda mais os fas para
a realidade do Foo Fighters, pois ele foi feito enquanto os musicos
gravavam o ultimo CD e muito dessa gravacao foi mostrada na obra.
O filme foi exibido em cinemas selecionados por todo o mundo que
passavam “Back and Forth” e logo apds um show feito especialmente
para a internet e cinemas que era transmitido em versao 3D.

Esse show foi gravado no Studio 606, o estidio préprio da banda.
Ele foi primeiramente postado no Youtube da banda e nele os miisicos
tocam 49 minutos de “Wasting Light”. A transmissdao de um material
especialmente para a internet € mais uma prova da atencio que os musi-
cos dedicam para a midia online.

Vale dizer que num mundo em que “vocé ndo € aquilo que vocé tem,
vocé € o que vocé compartilha” (BRAMBILLA, ndo publicado) um
show de 49 minutos de um CD recém-lancado € um contetdo valioso
para o publico-alvo compartilhar e acaba ganhando destaque na rede.
Isso ajuda as postagens da banda tomarem propor¢des mundiais. Afinal
se a Internet € a midia dos nichos, topicos interessantes a eles se tornam
virais.

9 Hot Buns

“Keep it clean, my mama said keep it clean”

Falar em Foo Fighters tornou-se corriqueiro no mercado fonogra-
fico. Depois de “Wasting Light”, além dos produtos agregados e outros
lancamentos, a banda se apresentou nos principais ‘“Talk Shows” dos
Estados Unidos, como o Saturday Night Live, Late Night with Jimmy
Fallon, no The Late Show with David Latterman e outros. Mas foi em
agosto de 2011, com o video de divulgagdo da turné para a América do
Norte que os musicos chamaram atenc¢do até de religiosos.

A banda gravou um video chamado “Hot Buns” (“buns” é o nome
de um tipo de pao, mas também é um termo para “bunda”, entdo quer
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dizer “pao quente” e também ‘“‘bunda gostosa’) num posto de gasolina,
como uma tipica parada para caminhoneiros. Antes de lancar o video,
fotos de padaria e dos integrantes da banda, além de um pedaco da
trilha foram divulgadas na fan page oficial que direcionava os internau-
tas para um hotsite especifico do “Hot Buns”. No dia 30 de agosto
o video foi langado e mostrava os miusicos caracterizados como cami-
nhoneiros, de perucas e botas countries, que terminavam sua refeicao
e seguiam para tomar um banho, todos juntos. O banho teve como
trilha uma antiga musica da banda “Queen” que deixava o video ainda
mais comico. O video teve duas versdes divulgadas (uma “censurada”
e outra “sem censura”) ambas contam mais de 600 mil visualiza¢des no
Youtube e Vimeo.

A peca foi vista com graga pelos fas, mas incomodou a igreja batista
Westbro. Os seguidores da igreja sdo conhecidos por fazerem protestos
a favor da homofobia se dizendo bons cristdos e condenando todos que
nio obedecem a seus ensinamentos. Sobre o video, a Igreja declarou
que a industria de entretenimento deveria incentivar a obediéncia a Deus
e em vez disso ela ensina a “fornicacdo, adultério, idolatria, gays”. Em
repudio ao video, a igreja anunciou que seus seguidores estariam pre-
sentes e protestando no show da banda que aconteceu dia 16 de setem-
bro de 2011.

Como prometido, horas antes do show os protestantes da igreja es-
tavam apostos no local onde aconteceria a apresentacdo com placas e
cartazes com os dizeres: “Deus odeia os seus idolos!”, “Mantenha as
leis de Deus”, “Gays s@o demodnios”, “Vocés vao pro inferno” e afins.
No mesmo lugar também estavam fas de Foo Fighters que levavam pla-
cas do tipo “Foo You”, como uma adapta¢do de “Fuck You”.

No entanto, para a surpresa de todos, passou na avenida um ca-
minhao carregado de musicos. A banda Foo Fighters se vestiu nova-
mente como caminhoneiros do “Hot Buns”, com bandeiras dos Estados
Unidos por todo o lado e tocaram “Keep It Clean” para os presentes.
O caminhdo parou de frente para o protesto e os musicos cantaram a
musica country do video controverso. Os protestantes ndo conseguiram
segurar o riso e os fas filmaram tudo. Dave Grohl discursou pela paz
com sotaque caipira dizendo que a América € a terra da liberdade e dos
bravos, também falou vérias vezes “Deus abencoe a América” e lem-
brou que Ele aceita todos os tipos: preto, branco, roxo ou verde.
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Em minutos os videos tonaram-se mais virais que o proprio “Hot
Buns”, apenas as postagens nos canais oficiais da banda de Youtube e
Vimeo somam mais de 2 milhdes de visualizagdes.

10 Foo Fighters People

“Can’t you feel it growing stronger? Little conqueror”

Discursar sobre a paz em resposta a um protesto € o comportamento
tipico dos musicos que levam a fama de “bons mog¢os” no mundo do
rock. O principal motivo disso € a postura que o frontman sempre teve
a frente dos shows. Ele conduz as apresenta¢des de maneira muito pro-
xima ao publico, os chamando de “Foo Fighters People” e no intervalo
de uma misica e outra sempre conta histdrias da carreira, conversando
com a plateia.

Essa caracteristica do vocalista é reproduzida por toda a banda. Um
posicionamento que também pode ser visto como estratégico. Apesar
de natural, é um apelo que os musicos exploram desde o comego da
carreira. Desde os primeiros clipes comicos até o “Hot Buns” o grupo
deixa claro que ndo se leva tdo a sério quanto outras bandas de rock,
pois acreditam que € a musica que merece destaque. O jeito despojado
dos musicos parece agradar seu publico, que segundo Grohl € bastante
variado. O cantor afirma que podemos encontrar em seus shows desde
criangas de 5 ou 6 anos de 1dade até pais de bigodes, passando por maes
muito loucas.

Sobre a ultima turné, o vocalista confessa:

Eu acho que a banda nao se sente nenhum pouco diferente
de quando tocdvamos em 1995. Nosso ambiente mudou,
claro, mas quando vocé coloca nds 5 juntos, acho que ainda
ficamos confortdveis apertados em uma van ou em uma sala
pequena ensaiando as musicas que poderemos tocar num
estddio. (GROHL, 2011, p.1).

Vale dizer que desde 1995, gravando o primeiro album do Foo Figh-
ters sozinho como “one man band” (banda de um homem sd), Dave
Grohl tem destaque e prestigio por levar sua musica muito a sério.
Talvez por isso ele acredite que o talento € superior a qualquer outra
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inovacdo da musica que venha transformar as vendas de CD, de ingres-
sos para shows ou seja 14 o que o futuro nos reserva.

11 Resultados

“I shoulda known, that it would end this way”

O éxito da campanha de lancamento foi confirmado pelo volume
de vendas do CD. Segundo a listagem da Billboard “Top 100 Selling
Albums” até o dia 1° de outubro de 2011, s6 nos EUA, 580 mil cépias
vendidas foram vendidas, isso significa estar em 23° lugar de vendas
no pais, um dos mercados fonograficos mais competitivos do mundo
inteiro.

Depois de alcancar o topo das principais paradas musicais do mun-
do, vieram os prémios. Além de ganharem espacos em variadas lista-
gens positivas da misica, como na lista de “Melhores Albuns 20117 da
Spin Magazine, a banda comegou a receber indicacdes para prémios.

A primeira foi para “Melhor Clipe de Rock” do VMA, Video Music
Awards da MTV. Eles conquistaram esse prémio e fizeram um discurso
de agradecimento em defesa do rock, Grohl anunciou “Nunca percam a
fé no rock ‘n roll, entendem o que eu digo? Nunca percam a fé nisso.
Talvez vocé tenha que procurar mais, mas ele sempre vai estar 14”. Tam-
bém foram indicados para o EMA 2011, Europe Music Awards, para
“Melhor Artista Ao Vivo” e “Melhor Grupo Rock™.

No Brasil eles foram indicados para “Artista Internacional” no
VMB, Video Music Brasil da MTV nacional. Mas foi na Internet que
os fas brasileiros homenagearam os musicos.

Em julho de 2011 o publicitario Rafael Ziggy e outros amigos ti-
veram a ideia de fazer um evento no Facebook pra descobrir quem es-
taria disposto a pagar R$50,00 para ir a um show do Foo Fighters. O
evento com o nome de “Foo Fighters, 50 pila. Vamos?” ganhou mais
de 30 mil confirmagdes em 3 dias e continuou crescendo. Foi para o
Twitter e ganhou a hashtag® de #ff50pila. A grandiosidade do evento

3Sio utilizadas no Twitter e funcionam como palavras-chave antecedidas pelo sim-
bolo “#”, representam um assunto discutido por muitas pessoas. Elas viram hiperlinks
da rede, portanto, usudrios podem clicar nas hashtags para acompanhar e participar da
discussao.

www.bocc.ubi.pt



Foo Fighters e a Publicidade na Web 2.0 25

chamou a atencao da banda que no dia 7 de julho postou em sua fan page
o seguinte “Ol4, Brasil. Entdo... o que vocés estdao fazendo hoje? : )”,
como forma de reconhecimento a movimentacdo dos fas. A postagem
recebeu quase 8 mil “curtidas” e mais de 2 mil comentarios. Hoje, com
mais de 79 mil confirmados, o evento tem em sua descri¢do um link
para um hotsite especifico que funciona como uma carta aberta para a
banda, pedindo que eles venham fazer um show no pafs, afinal ja sdo 10
anos de espera.

Consideracoes Finais
“These are my famous last words”

Com mais de meio milhdo de copias vendidas em todo o mundo,
premiacdes e reconhecimento da critica, nota-se que a campanha de
lancamento de “Wasting Light” alcancou o éxito esperado. O resul-
tado pode ser atrelado a forma pessoal e constante de comunicagdo que
0s musicos tém com seu publico que se fortalece a cada nova agdo ou
projeto da banda. As apresentagdes e iniciativas feitas pelo grupo afir-
mavam essa conexao com seus fas que refletiu em nimeros de vendas,
tanto de CDs quanto de ingressos para os shows de turné.

Vale dizer que as inimeras agdes e lancamentos agregaram valor e
expectativa para a estreia do produto, mas interligar tudo isso com a
midia online foi 0 que tornou a campanha mundial.

Utilizar a Internet, conforme apresentado, como diferencial de cam-
panha € reconhecer a for¢a dessa midia para aproximar as pessoas, visto
que ela € a mais indicada no direcionamento para nichos. A utilizagao
das redes sociais foi o termdmetro ideal para que a banda medisse o
grau de aceitacdo da campanha e também do produto, isso talvez tenha
orientado a equipe a tracar as etapas seguintes do planejamento.

Porém, mais importante do que reconhecer os poderes e facilidades
da nova midia, é compreender que, mesmo ganhando inovagdes que
transformam a maneira como as pessoas recebem a musica, a forma
como elas apreciam as cancdes serd sempre nessa sequéncia: primeiro
ouvem e s6 depois poderdo comprar, colecionar e seguir a carreira de
seus artistas. Portanto, para a sobrevivéncia da misica num mundo 2.0,
onde a interacdo € a palavra de ordem, mais importante que disponibili-
za-la para o publico, antes que ele compre alguma coisa, € tratd-la como
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arte, prezando pela qualidade e relevancia que ela terd no mercado fono-
grafico. Se a obra estiver ao alcance do seu publico, este vai conhecé-la,
mas apenas se ela tiver qualidade € que ele vai acompanha-la e final-
mente pagar por ela.

Além da relag@o do artista com a sua musica € preciso deixar que
ela [a musica] se relacione com outras pessoas, afinal, o publico precisa
se envolver e identificar-se com a arte para busca-la. O entendimento
de uma obra de arte s6 pode ser considerado como relevante quando
0 receptor passa a consumi-la, e para consumi-la é imprescindivel o
envolvimento com ela. Esse envolvimento é primordial numa realidade
com milhdes de outras opcdes tdo boas quantos a sua. O que vai dife-
renciar uma musica de outra € o relacionamento que o artista tem com
sua obra e com seu publico, assim como a atencao que ele dara a isso.

Por conseguinte, assim como em todos os mercados, um produto
poderd chamar muita atengdo com uma campanha publicitaria e real-
mente alcangar seu publico-alvo, mas s6 a qualidade desse produto e de
sua comunicag¢do o fard continuar no topo.
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