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1. INTRODUCAO

Durante a faculdade de Publicidade e Propaganda, o nosso grupo, composto
por Gabriel Lyra, Luisa Christoffel, Mayara Cruz, Raquel Henriques e Victor Moreira,
sempre tentou sair da zona comum e experimentar diferentes ideias. Criamos a
D.R.A.G. (Do Real ao Glamour), uma série documental sobre drag queens no terceiro
semestre e planejamos a Goiaba, um sex shop online com plano de assinatura no
sexto periodo, por exemplo. Para o nosso projeto de conclusdo de curso ndo poderia
ser diferente. Precishvamos produzir um produto que fizesse jus a nossa identidade
como equipe: diferente, alternativo e conceitual.

Ja pensdvamos em seguir uma linha editorial para o projeto, mas ainda nao
haviamos batido o martelo. Foi com o aumento de cartazes lambe com convites a
festas clubber espalhados pela cidade de Curitiba que surgiu a ideia: desenvolver uma
revista fisica independente sobre a cultura underground?.

Assim, criou-se a Pordo, uma publicacdo semestral com um movimento
diferente da contracultura sendo o tema de cada edi¢cado. Decidimos estrear a Porao
com a cultura clubber, visto que foram os cartazes lambe que nos colocaram no
caminho de criar uma revista.

O nosso intuito é funcionar como uma plataforma extra e criar um espaco para
gue criadores e suas obras sejam o foco do dialogo a fim de que mais pessoas possam
conhecer os seus processos de trabalho. Ou seja, queremos incentivar o publico
ligado a cultura alternativa a entrar em contato com mais artistas e apoiar 0s seus
trabalhos.

Para isso, nos propomos a dialogar com criadores, organizadores, performers
e adeptos da cultura underground em geral para criar um contetado que impulsione e

proporcione visibilidade aos profissionais que fazem a contracultura acontecer.

2. QUEM ESTA POR TRAS DA PORAO

Como dito anteriormente, nossa equipe € composta por 5 integrantes e, para o
projeto, separamos cada um para um cargo especifico: Gabriel Lyra como redator,
Luisa Christoffel como planejamento e redatora, Mayara Cruz como midia e redatora,

1 Segundo Maia: “Underground é um termo inglés que significa “subterraneo”, refere-se aos produtos
e manifestagdes culturais que fogem dos padrées comerciais.” (2014, p. 47).



Raquel Henriques como diretora de arte e Victor Moreira como atendimento e diretor
de arte. A seguir fizemos um breve perfil de cada membro e qual a relagdo que temos
com a musica eletronica.

Gabriel tem 22 anos e € um estudante de Publicidade e Propaganda que
descobriu, ao decorrer do curso, a redacao publicitaria, passando a focar sua atuacao
nesse campo. Atualmente, exerce a funcdo de redator na agéncia de publicidade
SoWhat, de Curitiba, onde atende clientes como Volvo, Grupo Boticario, Prefeitura de
Curitiba e Neodent.

Sua relacdo com a musica eletrénica comecou a se aprofundar em 2019, mas
nao através do som e sim de estar proximo de pessoas que frequentavam festas do
estilo. Aos poucos, foi descobrindo e se interessando mais pela cena até ouvir o
primeiro set, conhecer a primeira festa e, finalmente, entrar de cabeg¢a no universo
clubber ao longo deste TCC.

Dividida entre Publicidade e Propaganda e Psicologia, Luisa, de 23 anos,
decidiu cursar a primeira op¢ao por encontrar nela uma forma de colocar em pratica
conceitos de psicologia. A principio ndo se encaixou em nenhuma area da
Publicidade, mas se encontrou no marketing digital, principalmente no inbound.
Atualmente trabalha na Le Fil, uma empresa de marketing de Recife, na parte de
copywriting. No futuro, pretende se especializar em Neuromarketing para unir as duas
areas que a dividiram na hora de escolher o curso da universidade.

Na adolescéncia, ouvia musicas eletrdnicas mainstream? que tocavam nas
radios e estavam em alta no momento. Esse gosto a fez buscar festas eletrénicas
grandes do sul do Brasil, como o Green Valley de Balneario Camborid. Mas o
ambiente desses tipos de festa ndo era compativel com ela e esse desconforto
dificultou a continuidade do apreco pela musica. Nunca teve contato com o lado
underground da cena, mas as entrevistas que aconteceram nesse TCC mostraram
gue ele pode ser um local muito acolhedor e a Luisa prometeu dar uma nova chance
guando a pandemia acabar.

Também estudante de Publicidade e Propaganda, Mayara tem 22 anos e se

interessa por diversos assuntos, entre eles culinaria, cinema, ilustragéo e arte. Natural

2“0 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.” (JUNIOR; FILHO, 20086, p. 8 apud MAIA, 2014, p. 51).



do Guaruja (SP), encontrou no curso uma forma de trabalhar sua criatividade e achar
0 seu lugar dentro da comunicacéao.

Nunca teve muito interesse em musica eletrénica e, por muito tempo, afirmava
veementemente que nao gostava desse género. Com o passar do tempo, veio 0
florescer de seu gosto musical e can¢des com grandes influéncias house comecaram
a conquistar sua atencdo. Apos a descoberta do SoundCloud, passou a acompanhar
alguns DJs e a se interessar bastante pelo house. SO foi em uma festa de Curitiba, a
Carnavibe, que ocorre anualmente durante o Carnaval.

Raquel tem 24 anos e sempre se interessou pela area da comunicacao e do
design. No curso de Publicidade e Propaganda, encontrou a oportunidade de estudar
os dois campos de conhecimento.

O interesse pela musica eletrénica vem do seu apreco por musica em geral.
Gosta de frequentar shows e festivais, sendo essa uma das coisas que mais sente
falta durante a pandemia. Comecou a frequentar eventos de musica eletrénica por
acaso durante o carnaval de 2019 na Orfeu de Séo Paulo e, a partir dai, continuou
frequentando outras festas, como a Boiler Ruim de Santos e a Estalada de Curitiba.

Victor saiu com 17 anos de Guaratinguetd (SP) para fazer Publicidade e
Propaganda na expectativa de experimentar as multiplas possibilidades da area em
uma jornada de autoconhecimento. Foi assim que se descobriu no design e nas artes
visuais.

Seu interesse pela musica eletrbnica vem desde a adolescéncia, mas se
consolidou quando descobriu as festas e a liberdade de expressao presente nesses
espacos. Nesse momento, as batidas eletronicas passaram a fazer parte do seu dia a
dia e, desde entéo, se aventurou em muitos eventos, descobrindo novos ritmos, novas
pessoas e se identificando com o movimento. N&o vé a hora de poder estar no front
(a posicéo mais préxima do DJ e das caixas de som) novamente.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1. A revista ndo morreu

As revistas chegaram no Brasil com a vinda da corte portuguesa no século XIX.
A primeira revista que se tem conhecimento, As Variedades ou Ensaios de Literatura,

surgiu em 1812 em Salvador. Mas a autorizacao para impressao no territorio brasileiro



s6 veio quase um século depois, em 1908, quando houve permissao para instalacao
da imprensa régia, estabelecida por D. Joao VI.

A colaboracdo da elite intelectual da época foi de suma importancia para a
circulacdo de novas revistas e peridédicos com propostas editoriais que abrangiam
varios campos do conhecimento humano (como Anais Fluminenses de Ciéncias, Artes
e Literatura de 1822), informac®es cientificas (O Propagador das Ciéncias Médicas de
1827 de assunto medicinal), o publico feminino (Espelho de Diamantino, também de
1827) e o publico masculino - as chamadas “galantes”, sendo O Rio Nu, de 1898, a
revista pioneira desse carater (ABREU; BAPTISTA, 2010). Essas revistas, porém, nao
duraram muito tempo, por causa da falta de recursos e de interesse das pessoas. A
grande mudanca para contornar esse problema foi mudar para uma linguagem mais

acessivel ao publico recém-alfabetizado.

Todas estas revistas, no entanto, possuem uma particularidade: tiveram
existéncia muito curta. A falta de recursos e de assinantes fez com que
algumas delas fossem obrigadas a circular apenas uma ou duas vezes, além
do que, contavam com uma tiragem muito baixa. Entre elas, as revistas
recordistas em permanéncia no mercado editorial brasileiro & época
“duraram”, no maximo, um ou dois anos. A mudanga na permanéncia das
revistas junto ao seu publico leitor comeca com o lancamento de Museu
Universal, em 1837; periédico que trazia, segundo Scalzo (2003, p. 28), “a
experiéncias das Exposi¢cdes Universais (sic) européias que dominaram o
século XIX”. A publicagéo caracterizou-se pelo fato de veicular, além de uma
linguagem muito acessivel a um publico “recém-alfabetizado a quem se
queria oferecer cultura e entretenimento”, como diz Scalzo (2003),
mostrando, também, ilustracdes. O modelo funcionou tanto que nesta mesma
linha surgiram inGmeras outras revistas no Brasil, entre elas, podemos
destacar Gabinete da Leitura, Museu Pitoresco, O Brasil llustrado e Universo
llustrado. Todas elas, elaboradas seguindo os moldes dos magazines
europeus: buscavam um caminho para atingir mais leitores e com isto
conseguir se manter no mercado. (ABREU; BAPTISTA, 2010, p. 3-4)

Assim, com a criacdo de revistas de variedades, em 1849, houve uma
crescente evolucdo dessa midia no Brasil. Nomes como Cruzeiro, Diretrizes e
Realidade tiveram seus grandes sucessos e sdo marcos na imprensa brasileira. A fim
de abranger diversos publicos, novos segmentos foram surgindo. Entre 1950 e 1960,
por exemplo, a Capricho emergiu para o publico adolescente feminino e as historias
em quadrinhos (HQs) para o publico principalmente infantil (ABREU; BAPTISTA,
2010).

Entretanto, com o advento da internet, a midia impressa esta passando por
uma crise. Para evitar a situagdo de faléncia, grandes nomes migraram para o online

como a Editora Abril que, em 2015, “anunciou o encerramento da revista Capricho na



versdo impressa e a permanéncia do exemplar exclusivamente on-line” (TRIZOTTI,

2017, p. 179). Apesar disso, ainda ndo se pode dizer que a midia impressa morreu.

Em geral, seres humanos gostam de objetos compostos por paginas
impressas que podem ser folheadas. Um punhado de folhas de papel com
fotos, textos, ilustracBes é uma 6tima forma de se entreter e se informar. (...)
A maneira como se consome conteddo se modificou, e naturalmente a
publicacdo de revistas ndo ficou imune a essa transformacdao, entretanto as
revistas nao morreram - N0 se mata coisas das quais gostamos. (ZUMALDE,
2018, p. 14)

Em 2002, por exemplo, a circulacdo de exemplares no Brasil era de 435,3
milhdes, enquanto em 2013 esse numero caiu para 382 milhdes. Em contrapartida, no
mesmo periodo, a quantidade de titulos aumentou de 2.625 para 5.801 (ZUMALDE,
2018). Um dos pontos que explica tal movimento é o fato das revistas comerciais
estarem decaindo e as independentes ascendendo.

A revista era um meio de comunicagao de massa, mas hoje “existe a internet
para se manter informado e ndo é preciso mais usar papel para se comunicar”
(ZUMALDE, 2018, p. 14). Entra-se, entdo, em uma nova era, na qual as revistas
independentes tomam o comando. O objetivo delas ndo é apenas informar, mas
também “criar vinculos entre causas e humanos que nao serdo esquecidos em redes
e muito menos os causadores do desmatamento florestal” (ZUMALDE, 2018, p. 16).

Mesmo em um cendrio desfavoravel, o periddico ainda carrega suas
caracteristicas positivas. Segundo a pesquisa do Instituto Ipsos, 70% dos brasileiros
entrevistados acham que a midia impressa é relevante na oferta de informacéo e
noticias, enquanto a média mundial € de 54%. “A midia impressa ainda detém o maior
trunfo de todos: a producdo de conteudo aprofundado, analitico, exclusivo, de
gualidade, criado por especialistas, que pode ser ofertado (...) de forma mais completa
no impresso.” (GODQOY, 2019, s/p). Nesse caso, o fator que ainda mantém a
relevancia do impresso na predominancia digital € justamente o poder do conteudo de

criar lagcos entre a revista e o leitor.

E nesse cenario que as revistas independentes comegam a ganhar espaco.
Sem a necessidade de fornecer somente conteido, elas se tornaram néo
apenas objetos editoriais, mas objetos com significados e valores que
extrapolam a mera informacdo. A abstracdo é necesséria, pois aspectos
subjetivos foram incorporados e comerciais foram dispensados. Revistas
independentes sdo objetos carregados de sentido, de significados e de
afetos. (ZUMALDE, 2018, p. 34).



Assim, desde 1812, as revistas vém passando por diversas transformagdes no
territorio brasileiro. De deixar mais acessivel ao publico analfabeto a sobreviver no
mundo digital, esse meio de comunicacao ainda tem forcas para continuar relevante
no mercado. Atualmente, o processo ainda esta em transicao das revistas comerciais
nao terem desaparecido e das revistas independentes ndo terem nascido
completamente (ZUMALDE, 2018). No entanto, h& espaco para publicar um periédico

e impactar uma parcela, mesmo que pequena, da populacao.

3.2. Contracultura

A contracultura surge como um movimento contrario ao que estava ocorrendo
em determinado periodo histérico. Nos 30 anos, apés o final da Segunda Guerra
Mundial, o mundo foi marcado pela expanséo econdémica global (CAPPELLARI, 2007).
Neste contexto, surgiu a Guerra Fria que, por causa da corrida armamentista e do
avanco tecnoldgico, melhorou a qualidade de vida das pessoas e impulsionou o
desenvolvimento industrial (MAIA, 2014).

Produtos considerados de luxo, como televisdo, radio e discos se
popularizaram e 0 acesso as universidades se ampliou. A juventude dessa época
comecou a questionar a sociedade de consumo “relacionada a riqueza e ao bem-estar

do individuo" (MAIA, 2014, p. 47) que era a base da cultura no momento.

O termo “contracultura” foi inventado pela imprensa norte-americana, nos
anos 60, para designar um conjunto de manifesta¢des culturais novas que
floresceram, ndo s6 nos Estados Unidos, como em Vvarios outros paises,
especialmente na Europa e, embora com menor intensidade e repercussao,
na América Latina. Na verdade, é um termo adequado porque uma das
caracteristicas basicas do fenébmeno é o fato de se opor, de diferentes
maneiras, a cultura vigente e oficializada pelas principais instituicdes das
sociedades do Ocidente. (MACIEL, 1980 apud MAIA, 2014, p. 47).

Para Goffman e Joy (2007 apud MAIA, 2014), existem cinco caracteristicas que

servem de parametro na identificagdo da esséncia da contracultura.

1. Rupturas e inovacdes radicais em arte, ciéncia, espiritualidade, filosofia e
estilo de vida;

2. Diversidade;

3. Comunicacgdo verdadeira e aberta e profundo contato interpessoal, bem
como generosidade e partilha democréatica dos instrumentos;

4. Perseguicdo pela cultura hegemoénica de subculturas contemporaneas;

5. Exilio ou fuga.



10

(GOFFMAN; JOY, 2007, p. 54 apud MAIA, 2014, p. 50-51).

Nos Estados Unidos da América (EUA), por exemplo, € 0 momento que surge
0 movimento hippie que pregava a nao violéncia com o seu jargao “paz e amor’ e
guestionava a politica estadunidense de participar da Guerra do Vietna. Enquanto no
Brasil, esse periodo era marcado pela ditadura militar (1964-1985).

Como uma forma da juventude brasileira da classe média superar o Al-5, esse
grupo rompeu com o sistema pelo meio comportamental. “A sensagao de volatilidade,
de metamorfose intensa da realidade, descrita e louvada em LP’s, n&o foi decorréncia
apenas da inseguranga gerada pelo regime politico” (CAPPELLARI, 2007, p. 46), mas
também das transformacdes culturais internacionais que integrou uma parte da classe

meédia brasileira no discurso underground - o qual foi expresso pela

[...] desconfianca em relac¢éo a todo tipo de hierarquia; convencgdes e padroes
institucionalizados de vida (no que diz respeito a formas de atuacao politica,
modelos familiares e processos de profissionaliza¢do); a resisténcia ao
discurso da competéncia (identificado com o poder constituido); e,
principalmente, uma atengéo para a questédo da diferenga, do individuo e da
subjetividade, valorizando a heterodoxia e a alteridade. (ARAUJO apud
CAPPELARI, 2000, p. 185)

Assim, é possivel perceber que a contracultura foi um fenémeno historico que
gerou o conceito do underground. Tal como as cinco caracteristicas desse tipo de
cultura, na sua esséncia o underground também partilha delas. Mas, neste caso, o
gue os artistas desse meio procuram combater sao os padrées impostos pela industria
cultural, como produzir a partir do lucro e adaptar a imaginacéo e o ato criador para
atender as necessidades do mercado.

E neste cenario, de quebrar com os modelos de cultura vigentes e de se
movimentar socialmente, que diversas respostas surgem. O rock, na década de 1950,

0 punk, em 1970, e o clubber, também em 1970, por exemplo.

3.3.1. Movimento clubber

A era clubber teve seu inicio timido nos anos 1970 com a efervescéncia da
disco music, que era tocada em clubes e boates. A partir do surgimento dos primeiros
DJs profissionais - ou disc jockey, artista que seleciona e produz diferentes

composi¢cdes musicais difundindo seu trabalho, principalmente, nas pistas de danca
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de clubes, boates e bailes - no final dos anos 1980, o clubber atingiu seu auge nos
anos 1990 (CONTES, 2010).

A febre da disco music teve seu declinio por volta de 1980, quando voltou a
ser underground, ao mesmo tempo grupos como Tangerine Dream e
Kraftwerk, ambos de origem européia, experimentavam musicalmente, ja a
algum tempo, com sintetizadores e computadores. O género eletrénico tinha
seu inicio. DJs da area de Chicago ja haviam convergido da disco para um
género mais novo, chamado warehouse, nome originario do club onde foi
tocado pela primeira vez, mais tarde simplificado para “house music” (p. 29),
de acordo com Cummings (2008). Havia uma constante troca de informacdes
e samples, entre os DJs e produtores, na velocidade das cartas e correios
tradicionais da época (CONTES, 2010, p. 32).

A musica eletrénica é o género musical utilizado nas festas clubbers. Foi criada
em 1948, na Franga, por Pierre Schaeffer. Ele comegou a juntar diferentes
instrumentos e gravacdes de toca-discos huma mesma faixa e também a manipular
os sons, mudando a velocidade ou o sentido da leitura das musicas, atitudes adotadas
pelos DJs até hoje, para produzir novos sons. Ao mesmo tempo, em 1951, o trio
alemao formado por Werner Meyer-Eppler, Herbert Eimert e Robert Beyer se reuniu
para criar o primeiro estudio totalmente dedicado a sons eletrénicos (GNIPPER, 2016).

A novidade se espalhou para o resto do mundo e surgiram os subgéneros da
musica eletrdnica, como o techno® em Detroit e 0 house* em Chicago e Nova lorque,
gue viraram a atracdo principal das festas clubbers. Em 1992, o movimento chegou

em terras brasileiras, em especial na capital paulista.

Em 1992, em meio ao marasmo geral, veio uma luzinha no fundo do poréo.
Clubes noturnos pipocaram. Talvez para combater a sinistrose do momento.
Estava nascendo um novo grupo; os Clubbers. Movimento mindsculo, em
pouco tempo tornou-se mailsculo. Locais gays e mixed comecgaram ter
caracteristicas nacionais - sem deixar de ficar de olho nos modelos londrino
e americano. Tornaram-se templos da estética alternativa. Os Clubbers
brasileiros inventaram formas de transformar a prépria anatomia para torna-
la mais sedutora, mais atraente. Ou simplesmente existir. Critérios de beleza,
erotismo e sensualidade sdo reinventados sem cessar, numa espécie de
frenético exercicio. Os Clubbers saboreiam suas metamorfoses e seu
potencial para audacias. Estimulam o lado voyeur das pessoas. A estética
contracultural foi a centelha revitalizadora do mundo fashion. (PALOMINO,
1999, p. 226 apud PEREIRA, 2003, p. 44)

3 Juan Atkins, Jeff Mills e Derrick May sdo considerados os precursores do techno. O estilo tem um
ritmo mais repetitivo, BPMs mais altos e a tecnologia, principalmente dos sintetizadores, esta muito
presente (ALATAJ).

4 0 house ajudou a revolucionar a histéria do movimento clubber ao incluir samples, como vocais ou
instrumentos de outras muasicas (ALATAJ).
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Atualmente, é possivel dividir a cena em mainstream e underground. Grandes
festivais e clubes, como o Warung (SC) e a Tomorrowland (festival belga que teve
uma edicdo em Sao Paulo), sdo considerados elitizados, ficando no lado mainstream
do espectro. Enquanto o underground passou “a ocupar espagos nao tradicionais —
como a propria rua ou locagdes em bairros industriais — para realizar as festas,
imprimindo uma nova ética-estética ao rolé eletrénico.” (HEINECK; BERNARDO,
2021, s/p). Assim, a coletividade, a politica e a liberdade viraram caracteristicas da
ética underground. Pontos que também s&o difundidos pelos movimentos de

contracultura.

4. PORAO

A partir da fundamentacao tedrica, foi possivel perceber a necessidade das
plataformas midiaticas de jogar luz nos movimentos undergrounds, cada vez mais
predominantes na cena mundial, e ampliar as discussdes e a visibilidade desse
mercado. Para garantir que a cena underground seja lembrada e celebrada, a midia
escolhida foi a revista.

A fim de sustentar 0 nosso projeto, realizamos uma pesquisa quantitativa
(Apéndice A), estruturada com perguntas fechadas na plataforma Google Forms, com
objetivo de atingir um namero maior de pessoas. O formulario foi disponibilizado na
internet, durante uma semana, através de redes sociais e 0 nimero de respostas
alcancadas no universo da pesquisa foi de 352 pessoas. E importante ressaltar que a
pergunta sobre renda familiar foi incluida ap6s a divulgacdo do questionério e, por

esse motivo, conta com somente 145 respostas (Apéndice A, P5).

4.1. Projeto

De acordo com os dados levantados na pesquisa, apenas 9,7% dos
entrevistados compra revista impressa (Apéndice A, P6). Destes, 76,5% compram
apenas de forma avulsa, 14,7% o fazem com um plano de assinatura e 8,8%
consomem das duas formas (Apéndice A, PS1). Dos que compram de forma avulsa,
29,4% o fazem semestralmente, seguido por um empate entre bimestral e anualmente
com 23,5% (Apéndice A, PS2). Quando se fala do valor gasto em uma unidade, 58,8%
dizem que gastam de R$16,00 a R$30,00 (Apéndice A, PS3). Porém, ao serem
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guestionados caso se incomodariam de gastar mais que o habitual em uma edig&o
especial, 73,5% responderam que ndo, apontando que investir em revistas com
formatos inovadores e conteudos alternativos seria uma saida para a nossa marca
(Apéndice A, PS8). Assim, a publicacdo nasce com a intengcdo de ser uma revista
cultural com distribuicdo semestral. O produto sera vendido de maneira avulsa e por

assinatura anual.

GRAFICO 1 - PERIODICIDADE QUE OS RESPONDENTES COMPRAM
REVISTAS AVULSAS

N&o consumo revista avulsa
14.7%

Semestralmente

Quinzenalmente 29.4%

2.9%

Mensalmente
5.9%

Bimestralmente
23.5%

Anualmente
23.5%

Legenda: Os dados comprovam a nossa escolha pela periodicidade semestral.
Fonte: os autores (2020)

Quando perguntados sobre quais veiculos ndo-impressos 0s respondentes
consomem, mais de 300 respostas foram para as redes sociais, ficando em primeiro
lugar. Por isso, decidimos criar um perfil no Instagram para “potencializar, encontrar
novos leitores, fazer conexdes com outros editores, ativar modelos de assinatura”
(ZUMALDE, 2018, p. 43).

Assim como vamos aproveitar as plataformas online PicPay e Catarse para
realizar as vendas avulsas e de assinaturas. As vendas de assinaturas ou da unidade
avulsa seréo feitas através das plataformas PicPay e Catarse, site de financiamento
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coletivo. Utilizaremos o método de pré-venda para ter uma nocao melhor da demanda
e planejar mais corretamente a tiragem por edicao.

S0 serdo aceitos pagamentos pelo PicPay para pedidos de Curitiba ou Regido
Metropolitana com o valor de um frete fixo que sera somado ao preco da revista. Apés
0 pagamento, com o0 envio do comprovante via Instagram, coleta-se os dados do
cliente através de um formulario. E assim, prepara-se o produto para entrega. O
motivo pelo qual pedidos feitos de outros locais do Brasil ndo podem ser pagos por
PicPay é uma questéo de logistica. O cliente teria que mandar uma mensagem com
o CEP para o calculo da entrega, em seguida faria o pagamento, enviaria o
comprovante e s6 entdo mandariamos o formulario. Todo esse processo pode
ocasionar desisténcias, por isso, ter mais de uma forma de venda se faz necessario.

Com relacéo a plataforma do Catarse, 60 dias antes de cada lancamento sera
realizado um projeto de financiamento coletivo pontual pela plataforma com duas
modalidades de contribuicdo, a anual de R$110 e a avulsa de R$65. Assim, a partir
do fim do prazo do projeto, prepara-se os pedidos para entrega da proxima edicédo, e
também teremos um banco de dados com os clientes que fizeram a assinatura anual.
Através do Catarse é possivel adicionar o valor do frete a contribuicdo e obter todos
os dados necessarios de cada pedido. A entrega sera feita através dos Correios e 0

custo de frete ficara por conta do cliente. Os pedidos serdo entregues em todo Brasil.

4.2. Missao, visao, valores

Esses 3 conceitos sdo usados para posicionar uma marca e dar um ponto de
partida para o planejamento estratégico. Eles servem como uma bussola para
direcionar como a empresa se comporta, tornando mais facil estabelecer uma cultura

organizacional.

4.2.1. Missao

Divulgar, valorizar e impulsionar a contracultura e o mercado independente.

4.2.2.Visao
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Se tornar um meio de apoio e reconhecimento para artistas, produtores e

produtoras independentes.

4.2.3. Valores

Liberdade, diversidade, respeito e revolta sdo os pilares que permeiam todos

0S NOSSOS Passos.

4.3. Publico-alvo

Ao cruzar os dados da faixa etaria com o modo de compra na hossa pesquisa,
percebe-se que 63,3% das pessoas que consomem revistas de maneira avulsa
pertencem a faixa dos 18 a 25 anos, seguidos por 16,6% dentro dos 26 a 35 anos.
Além disso, segundo o relatério da Midia Dados SP de 2019, o perfil dos consumidores
da revista impressa € majoritariamente feminino (57%), das classes A/B (61%, o
restante sendo 34% classe C e 6% D/E) e da faixa etaria 35-44 anos (21%, em
segundo lugar com 20% o grupo de 25-34 anos e em terceiro 45-54 anos com 19%).
A regido Sudeste (57,7%) lidera o ranking de distribuicdo de revistas por regido no
Brasil, seguida pelo Sul (17%), Nordeste (12,9%), Centro-Oeste (8,9%) e Norte
(3,5%).
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GRAFICO 2 - FAIXA ETARIA DOS CONSUMIDORES DE REVISTA

IMPRESSA
Faixa etaria
Age group
65/75 anos 12/19 anos
8% 9%
" 20/24 anos
55/6 all:J?’/: 8%
25/34 anos
20%
45/54 anos

19%

35/44 anos
21%

Legenda: Apesar dos dados da nossa pesquisa ndo baterem com a da Midia Dados SP, ela
serviu de grande insumo para delimitarmos nosso publico-alvo.
Fonte: Midia Dados SP (2019)

Ainda, entre todo o universo da nossa pesquisa, 79,8% respondeu que tem
interesse em formatos inovadores de impressos. Quanto a comprar uma revista do
nicho cultural/musical, 58% demonstrou ter vontade.

Com base nisso, 0 publico-alvo da Porédo sdo pessoas de todos os géneros e
sexualidades, de 18 a 30 anos e das classes A e B. Sao jovens adultos que buscam
refletir sobre seu consumo e investir em experiéncias que vao de acordo com sua
visdo de mundo. Consomem bastante musica, buscam saber mais sobre os criadores
e idealizadores dos produtos que consomem, frequentam shows e festas
independentes e estéo presentes nas redes sociais.

As principais razdes que irdo fazer que o publico-alvo compre nossa revista

e Entender mais profundamente a cultura alternativa em questéo, as pessoas e
o0 mercado que estéo por tras disso - DJs, performers, festas;
e Se sentir mais intimo de um movimento ao qual tem interesse;
e Criar memorias fisicas e momentos tangiveis.
Também prevemos que a grande maioria dos consumidores ira comprar as
revistas separadamente, uma pequena parcela ir4 fazer a assinatura anual e outra

nao sera nosso publico-alvo prioritario, comprando mais por curiosidade. Em todos os
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casos, apostamos que a quantidade comprada serd apenas de uma revista por vez e
a preferéncia (no caso das vendas avulsas) sera pela cultura alternativa discutida na
edicao.

A partir disso, foram criadas duas personas para ilustrar melhor nosso cliente

!

Leticia Hugo

Ela/dela, bissexual, 24 anos, Curitiba (PR). Ele/dele, heterossexual, 19 anos, Sao Paulo (SP).

ideal.

IMAGEM 1 - PERSONAS

N

Legenda: As personas foram criadas a partir da nossa vivéncia, como jovens, e dos dados
retirados pela nossa pesquisa.
Fonte: os autores (2021)

4.4. Benchmarking

De modo geral, nossos principais concorrentes sao revistas independentes que
nao possuem ligacdo com grandes editoras para serem veiculadas. Pesquisamos e
concluimos que dois grandes nomes desse meio sdo a hossa concorréncia.
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4.4.1. Revista Balaclava

E uma publicacdo fisica independente sobre musica e cultura do selo e
produtora Balaclava Records. A primeira edi¢éo foi langcada como comemoracéo dos
cinco anos do selo em novembro de 2017. Segundo as idealizadoras, Isabela Yu e
Heloisa Cleaver, “Queremos promover uma aproximacao do leitor com processos
criativos, buscando sempre representar diferentes vozes e histérias dentro do
universo musical. Documentar o que esta sendo produzido nessa época cadtica em
gue vivemos. Precisamos entender a importancia da representatividade e da
valorizacdo de novos discursos e dar espaco as vozes marginalizadas.”

A distribuicdo da revista é feita pela internet, através de um sistema de
assinatura e de venda avulsa com periodicidade semestral. Também € possivel Ié-la
online, ndo precisando compré-la. A assinatura mensal é feita a partir do site Apoia-
se (https://apoia.se/revistabalaclava) e/ou do aplicativo PicPay e sao de diversos
valores, sendo eles:

e Assinante Lilas (R$5 ou mais): todo langcamento recebe a revista em casa,
créditos na revista, participacdes exclusivas no grupo do Facebook com
conteldo inédito e de palestras trimestrais sobre o mercado da musica e da
industria criativa;

e Assinante Verde (R$15 ou mais): as mesmas recompensas do assinante lilas
mais entrada gratuita nas festas da Revista e sorteio semestral de um merch
da publicacéo;

e Assinante Rosa (R$25 ou mais): as mesmas recompensas do assinante verde
mais ganho do CD de uma banda da Balaclava Records a cada trés meses;

e Assinante Azul (R$50 ou mais): as mesmas recompensas do assinante rosa
mais desconto de 20% no Balaclava Fest;

e Assinante Amarelo (R$100 ou mais): as mesmas recompensas do assinante
azul mais recebimento, a cada lancamento da Revista, de um kit camiseta +
ecobag + adesivos da Revista Balaclava.

O principal ponto negativo da Balaclava € que o foco é apenas no cenario
musical. Em contrapartida, suas vantagens sao:

e Ligacdo com a Balaclava Records, tendo um maior numero de recompensas
nas assinaturas;

e Forte presenca nas redes sociais;


https://apoia.se/revistabalaclava
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e Marca consolidada que possui influéncia no mercado alternativo;
Os canais de comunicacéo utilizados sao o Instagram (@revistabalaclava), a
loja online (http://revistabalaclava.iluria.com/), um podcast disponivel no Spotify

(Balacast) e um perfil na Issuu (https://issuu.com/balaclavarecords), plataforma que
permite a leitura online das revistas.

IMAGEM 2 - POST DO INSTAGRAM DA BALACLAVA

I‘Eg* revistabalaclava

livros, revistas e sons estédo te
acompanhando na preguica de hoje?

W&

4 sem

' ‘ @ revistabalaclava Domingou! J) Quais

Qv N

Curtido por fernandojsf_e
outras 305 pessoas

Legenda: Pela legenda e a imagem, é possivel perceber que a linguagem utilizada pela
Balaclava é mais jovem a fim de se conectar com o seu publico.
Fonte: Instagram @revistabalaclava (2021)


http://revistabalaclava.iluria.com/
https://issuu.com/balaclavarecords

20

IMAGEM 3 - REVISTA BALACLAVA

T

o s
MOS MAIS g
y

{3

Legenda: Imagem promocional da revista Balaclava
Fonte: Perfil do Apoi.se da Balaclava

4.4.2. Revista Void

A revista foi precursora da Void General Store - depois de anos criando
conteldo sobre comportamento, esporte, musica, moda e arte e difundindo as
palavras dos artistas independentes brasileiros, transformou-se em uma loja. Segundo
seus idealizadores: “A Void hoje é revista, bar, loja, aparelho cultural, lanchonete,
festival e TV. Nao planejamos. As coisas simplesmente foram acontecendo a partir da
vontade de criar com pessoas que estao transgredindo padrdes que encontramos por
ai. Nosso dia a dia € a fonte para desenvolver projetos, reunir pessoas e fortalecer
rolés.”

Atualmente ela ndo é mais distribuida. Por causa disso, a sua desvantagem é
nao possuir mais o grande foco comunicacional que a marca tinha. No seu periodo de
circulacdo era uma revista mensal e gratuita que, em 2009, comecou a ser distribuida
em Florian6polis, Curitiba, S8o Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. Hoje, é
possivel encontrar algumas de suas edicdes de forma online ou a venda em

marketplaces, como a Estante Virtual.



21

Seus pontos positivos sao:
e Distribuicdo de forma gratuita;
e Espaco fisico e virtual de venda de roupas conhecido;
e Presenca nas redes sociais;
e Marca consolidada que possui influéncia no mercado alternativo.

Os canais de comunicacdo que a Void utliza sdo o Instagram
(@void.lojasgerais), o] Facebook  (@voidelicia) e a loja  online
(https://iwww.avoid.com.br/). E possivel ver algumas edi¢cdes da Void em um perfil do
Issuu que nao possui ligacao direta com a empresa
(https://issuu.com/foguinho/docs/void61).

IMAGEM 4 - POST DO INSTAGRAM DA VOID

:;cgﬂf void.lojasgerais

r#¢ void.lojasgerais [Sessdo de Regressao
ﬁ 7.12 — Revista Void][2004 — até o
presente momento] @void.regressao
#void15anos

Seguimos com a sessdo regressao
através das mais diversas matérias que
rolaram nesses 15 anos da Revista
Void, que estdo sendo revisitadas e
estardo na proxima edicdo
comemorativa dessa data tdo especial.

Qv N

o Liked by annaugs and 106 others

®)

Legenda: Com 15 anos no mercado, a Void comecou a publicar matérias que rolaram durante
esse periodo para deixar viva histéria da loja.
Fonte: Instagram @void.lojasgerais (2019)



https://www.avoid.com.br/
https://issuu.com/foguinho/docs/void61
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Legenda: A férmula do titulo grande e uma foto, usada por diversas revistas comerciais,
também foi utilizada pela Void.
Fonte: Pedro Damasio

4.5. Matriz FOFA

7

Também conhecida como Matriz SWOT, é uma técnica de planejamento
estratégico que auxilia na visualizacdo dos ambientes internos (forcas e fraquezas) e

externos (oportunidades e ameacas) de uma empresa ou projeto.

4.5.1. Forcas

e Conteudo: temos acesso facil a inUmeros artistas e produtores através do
Instagram. Além de se mostrarem abertos a possibilidade de serem
entrevistados, ficam animados com a valorizacdo do seu trabalho. Com esse
contato é facil produzir os conteddos editoriais da revista e, acima de tudo,
verdadeiros;

e Mao de obra: por dispormos de redatores e redatoras e diretores e diretoras de
arte integrantes na equipe, ndo ha necessidade de grandes investimentos

financeiros em equipe para garantir a existéncia da revista;
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Producéo sob encomenda: a impressao das revistas so sera feita mediante ao
alcance de, pelo menos, 50 vendas. Dessa forma, 0 negdcio ndo corre risco de
nao entregar o produto por falta de verba;

Apoio a produtores independentes: um diferencial da Pordo € que ela néo foi
criada para gerar lucro, mas sim fomentar a cultura e apoiar artistas
independentes. O lucro projetado foi pensado para ser destinado a um fundo
para os profissionais referentes ao grupo contracultural abordado na edicédo da

revista.

4.5.2. Fraguezas

Orcamento: o orcamento inicial da revista € nulo e depende do sucesso da pré-
venda que deve ser o suficiente para a impresséo e a destinacéo do lucro a um
fundo para artistas independentes;

Preco: para conseguirmos pagar o preco de producao somado ao de doacéo a
artistas, precisamos elevar um pouco o valor da revista e colocar por cerca de
R$70. Pela quantidade de contetdo e exclusividade de entrevistas, é um valor
justo, mas pode assustar o publico;

Criar uma marca do zero e em um mercado em crise.

4.5.3. Oportunidades

Baixa concorréncia: apesar de existirem revistas sobre contracultura como a
Balaclava, a quantidade de marcas fazendo revistas impressas é muito baixa,
principalmente sobre temas underground,;

Visibilidade: a midia independente vem ganhando mais visibilidade gracas a
democratizacao de informacao que ocorre na internet;

Usuarios estdo saindo das redes sociais: 0 uso das redes sociais causa
problemas de ansiedade, frustracdo e dependéncia, além de diversos outros
sintomas que trazem a urgéncia de refletir sobre seus usos e impactos na vida
dos usuérios. Esse movimento tem despertado um uso mais consciente das
redes e a busca por experiéncias mais satisfatorias;

Muito mais que conteudo: o formato fisico passou por diversas crises com a

mudanc¢a de comportamento advinda da era online, tendo que ser repensado e
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se adaptado aos novos formatos. Acreditamos que o fisico ainda carrega sua
importancia como um produto que traz sentimentos e experiéncias que vao

além do seu conteudo, ele carrega historias e memaorias.

4.5.4. Ameacas

e Pandemia: a ideia inicial era produzir conteudos a partir de entrevistas
presenciais, ir a festas e, principalmente, pular de cabeca dentro da cena
clubber (para a nossa primeira edicdo). A pandemia, porém, permite que
apenas um aprofundamento virtual seja feito;

e Crise das revistas impressas: 0 impresso estd em queda quando se trata de
jornais, livros e revistas, estas, principalmente, quando se tratam de modelos
de distribuicdo semanais;

e Segmentacdo de publico: dentro do meio alternativo existem pessoas de
diferentes classes, mas nosso conteudo néo chegara nas classes C e D, pois

nosso foco sdo jovens adultos de classe A e B.

4.6. Objetivos

A revista trata sobre contracultura e, em um primeiro momento,
especificamente sobre a cultura clubber. O objetivo inicial aqui é criar uma identidade
gue converse com esse publico. Posteriormente, nossos objetivos sdo chegar a esse
publico através da internet e vender nossa revista. Além disso, queremos modernizar
0 conceito de revista impressa e criar um produto colecionavel, em que as pessoas se

interessem por ter uma Pordao em suas prateleiras.

4.6.1. Objetivos de comunicagéo

A revista é a midia onde vamos comunicar este projeto, portanto, os objetivos
de comunicacao estabelecidos séo referentes as estratégias que vamos adotar dentro
da revista para falar sobre a contracultura. Esse meio também precisa chegar ao
publico, sendo assim, também estabelecemos breves objetivos de como levar a

revista ao nosso target.
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Nossos objetivos gerais séo:

Gerar valor a contracultura;

Ser reconhecido pelo publico alvo como um meio de valorizacdo e apoio a
contracultura,

Dar mais relevancia a artistas independentes;

Mostrar a importancia social e cultural que movimentos contraculturais tem
para determinados grupos;

Enquanto os especificos séo:

Criar uma experiéncia imersiva e verdadeira sobre diferentes movimentos

contraculturais;

Manter maxima fidelidade e protagonismo a voz e ideais dos entrevistados;

4.6.2. Objetivos de marketing

Os objetivos de marketing sao referentes ao modo que nossa revista deve

interpretar e analisar o ambiente para conseguir entrar no mercado e efetivar vendas.

Dessa forma, nossos objetivos gerais séo:

Entender o mercado editorial e produzir uma revista independente;
Criar conteudo relevante e com participacao do grupo abordado;
Reverter o lucro em apoio a artistas independentes;

Vender ao menos 50 copias.

E os especificos:

Chegar ao publico alvo de maneira organica;

Transformar o publico dos entrevistados em leads.

4.7. Viabilidade financeira

Para o editor independente, o valor da revista trata-se do propdsito e do

significado que ela carrega. Por isso, optamos por ndo buscar apoio financeiro ou de

publicidade.

“Pagar os custos” deve ser o foco no inicio até a revista ganhar solidez e
leitores. (...) Seja qual for o modelo, e tratando-se de uma revista
independente, o lucro ndo deve ser a maior motivacdo do editor. A revista ndo
fard a conta bancaria aumentar e sim, a satisfagdo pessoal crescer.
(ZUMALDE, 2018, p. 107)
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Além disso, o foco da revista nunca foi o lucro de quem a produz, mas sim um
apoio aos artistas independentes que sofreram com a pandemia. Dessa forma, o valor
das vendas sera convertido a um fundo onde 5 artistas vdo poder solicitar apoio
financeiro a cada edi¢cdo da revista. Ele ocorrerd através da abertura de um edital

online para filtrar os candidatos.

5. PRIMEIRA EDICAO: MOVIMENTO CLUBBER

Como citado anteriormente, nossa edi¢cdo de estreia € sobre o movimento
clubber. Porém, por nem todo o grupo estar imerso nessa cultura, foi necessario
realizar duas pesquisas qualitativas para entender o cendrio e evitar planejar sem
dados. A primeira pesquisa foi direcionada para os frequentadores de festas clubbers
a fim de entender o que este movimento significa para eles e sua relagdo com a cena.
Para termos ensinamentos e insights sobre o processo de producao desses eventos,
entrevistamos também as pessoas que estdo ligadas ao movimento por relacdes
profissionais como DJs, fotografos e performers.

Ambas as pesquisas foram elaboradas em formulérios online por meio do
Google Forms e contavam com perguntas fechadas e abertas. O formulario de publico
foi disposto por redes sociais, durante 8 dias, e apresentou 43 respostas. A pesquisa
com profissionais foi enviada para pessoas ja delimitadas por uma pré-pesquisa
através do Instagram. Ficou aberta por 2 dias e teve 12 respostas.

5.1. Analise da pesquisa qualitativa com o publico clubber

Conforme os resultados, a maior parte dos respondentes tem entre 20 e 23

7

anos e é majoritariamente do género feminino (62,8%). A orientacdo sexual dos
participantes € diversificada entre heterossexuais, homossexuais, bissexuais e
panssexuais. Para segmentar melhor a pesquisa, colocamos logo no inicio a pergunta:
“Vocé se considera clubber?”. Assim, poderiamos ter respostas mais embasadas de

guem conhece melhor o movimento (Apéndice B, gréfico 4).
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5.1.1. Publico que se considera clubber

Pergunta 1: H4 quanto tempo vocé frequenta as festas?

O tempo de envolvimento com as festas clubbers dos respondentes gira, em
meédia, em torno de 2 a 3 anos. A ida aos eventos clubbers é majoritariamente
influenciada pelo gosto pela musica techno e a influéncia de amigos que ja frequentam
festas do tipo. Outro aliado na entrada a esse universo sdo as redes sociais,
principalmente Instagram e Facebook, onde os entrevistados afirmam descobrir as

festas.

Pergunta 2: O que € o movimento clubber para vocé? O que tem no movimento

gue te faz querer fazer parte?

Quando questionados sobre o0 que era 0 movimento, as respostas tiveram, em
sua grande maioria, um ponto em comum: liberdade de expressao. “Um movimento
gue nédo discrimina e é aberto a todo tipo de gente”, respondeu o entrevistado 7
(Apéndice B, pergunta PC1). Dentro da liberdade, frases como “vocé pode ser quem
vocé quiser’ e “autoconfianga”, também se repetiram. Essas respostas também se
repetiram quando perguntados sobre os motivos para fazer parte dessas festas. A
liberdade, ja citada, vem seguida do aprecgo pela musica e pelas roupas, “O sentimento
de me sentir genuinamente bem vindo em um lugar, por mais estranho que eu possa

ser, estar ou aparentar aos demais.” (Apéndice B, pergunta PC4, entrevistado 13).

Pergunta 3: Vocé sente falta de algo na cena?

Trés pontos se destacaram nessas respostas. O primeiro € o incentivo a arte
independente, oferecendo maior espaco a DJs e produtores menores. Ainda alinhado
com incentivo, esta um pedido de diversidade feminina, tanto no publico quanto nos
elementos que compdem a produgdo do evento. Por ultimo, os respondentes
comentaram sobre elitizacdo. Dentro desse ponto sdo apontadas falta de
engajamento politico do movimento clubber, falta de acessibilidade aos eventos (de

locais e de preco) e a acusacao de algumas organizacdes de festas serem racistas,
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machistas e transfobicas, apesar do movimento clubber ser um lugar de liberdade de

expressao.

Pergunta 4: Quais conteludos vocé acha relevante ter num produto sobre o

movimento?

Primeiramente, perguntamos se 0s entrevistados consumiam algum tipo de
contetdo sobre o movimento. A grande maioria que consumia afirmou usar o
Instagram para acessar esse contetido, geralmente por meio de perfis de DJs, festas,
artistas independentes e revistas. Dentre as revistas citadas estdo Salamandra,
Harmonica, Alataj, Na Manteiga, Attack Magazine, Troally, Boiler Room, Complexo e
Resident Advisor. Outros 40% ndao consomem nenhum tipo de conteudo.

Sobre conteddo, moda, mdusica, divulgacdo de artistas independentes e
curiosidades sobre o estilo de vida clubber estdo entre os topicos que o0s respondentes
mais gostariam de ver. Além disso, algumas sugestdes sdo interessantes para a
producéo de contetdo, como tutorial DIY® para montacéo, materiais sobre reducéo de
danos e contetido sobre a historia do movimento clubber na politica.

Quando questionados sobre o interesse de um conteudo exclusivo as
respostas se dividiram (Apéndice B, grafico 8). Os que ndo consomem, nao tem
interesse e 0s que ja consomem tem. Nota-se uma certa resisténcia a saber mais da
cena por parte de quem ainda nao esta tdo a fundo assim no movimento.

Quando perguntados sobre o valor que pagariam para um conteddo exclusivo,
0s menores precos foram os escolhidos, prevalecendo os valores de 5 a 20 reais
(42,1%) e de 21 a 40 reais (21,1%), seguindo por 15,8% que nao teriam interesse em

pagar (Apéndice B, grafico 9).

5.1.2. Publico que néo se considera clubber

Aos respondentes que ndo se consideram clubbers, foram feitas perguntas
sobre o conhecimento da cena e a vontade de conhecé-la mais profundamente.
Apesar de um pouco menos da metade ndo saber exatamente o que € o movimento,

cerca de 80% dos respondentes se mostraram positivos ou abertos a conhecer mais

5 Da sigla em inglés “Do it yourself’ se traduz para “Faga vocé mesmo” no portugués. E um método
de construcao, reparacado e modificacdo de coisas sem ajuda direta de especialistas.
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sobre o clubber (Apéndice B, gréfico 11). Enquanto 57,1% destes se mostram
positivos a consumir um conteudo exclusivo (Apéndice B, grafico 12).

Por fim, quando questionados sobre o valor do conteudo, os respondentes
também escolheram os valores mais baixos, mas com pesos diferentes dos que ja
estao envolvidos na cena. A maior parte (47,1%) pagaria entre 5 e 20 reais, seguidos
de 14,1% que adquiriria por menos de 5 reais e 9,5% optou por entre 21 e 40 reais.

Os gue nédo tém interesse representam 23,8% (Apéndice B, grafico 13).

5.2. Anélise da pesquisa qualitativa com produtores clubber

Segundo os dados do estudo, o perfil dos entrevistados conta com homens,
mulheres e pessoas ndo binarias, com idade entre os 22 e os 30, e sexualidade
diversificada. Quando questionados a respeito da atuacdo na noite curitibana, a
maioria respondeu que atua em diversas funcbes como DJ, produtor(a) de festas,
designer e performer (Apéndice C, gréfico 4). A seguir, fizemos a andlise das principais

perguntas.

Pergunta 1: O que é o movimento clubber para vocé?

Entre respostas que apontam o movimento como um nicho de mercado e outras
como ato politico de resisténcia e expressdo, 0s entrevistados expressam o0
movimento clubber como um local de liberdade, musica, expresséo e arte, livre de
julgamentos e responsavel por fomentar o mercado artistico e cultural.

Esse cenario pode ser observado desde o inicio da musica eletrénica. Com
suas raizes no movimento disco, caracterizado por um espaco de circulacdo dos
produtos musicais restrito a pequenos clubes de liberdade e sociabilidade de negros
e homossexuais, o movimento foi atravessado por um discurso de congregacgéo e
aceitacao das diferencas que se restringia a suas préprias normas. Criando-se, assim,

um mercado de nicho de dificultosa inser¢gdo comercial (GARSON, 2018).

Pergunta 2: O que tem no universo clubber que te fez/faz querer fazer parte?

Novamente as palavras arte, liberdade e musica aparecem sendo citadas como

os fatores principais, também dando lugar a inclusdo que o movimento clubber traz.
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Liberdade e arte, literalmente. E essas caracteristicas sdo universais. sempre
viajei e onde eu fui eu ia em festas, mesmo fora do pais. Para ilustrar, me
lembro de estar na pista de dan¢ga em barcelona e dancar com italianos,
franceses, belgas, espanhdis e tantos outros, quem conhece o sentimento de
se expressar numa pista sabe, a gente troca em niveis muito mais profundos,
porque musica e qualquer forma de arte sdo para qualquer um. (Entrevistado
5).

Esse relato de uma das entrevistadas é caracteristico de uma das fases mais
importantes da historia da musica eletrénica. Por volta de 1988, na Inglaterra, em
contrapartida com o discurso thatcherista - onde a competicéo e o individualismo eram
fomentados - as raves comecaram a tomar propor¢cées maiores do que antes visto.
Com o mote da sigla PLUR (Peace, Love, Unity, Respect®) e aliados com a experiéncia
sensorial do ecstasy, substancia que teve a popularizagéo de seu uso recreativo nesse
periodo, jovens de todos os paises se reuniam em longas festas em um movimento

catartico de comunhéo e partilha (GARSON, 2018).

Pergunta 3: Por onde vocé se informa sobre as festas, eventos e novas

tendéncias?

Todos se informam pelas principais redes sociais, Instagram e Facebook, e
também por amigos. As possibilidades de consumo atravessadas pela difuséo de
informacdes pela internet facilitam a inser¢do de um movimento independente e

nichado a ser consumido por publicos diversos.

Pergunta 4: Como tem sido trabalhar na pandemia?

No momento atual do pais, com a crise econdmica e politica e com a pandemia
da COVID-19, os entrevistados apontam as dificuldades que estdo sendo vividas.
Trabalhos ndo remunerados e desvalorizacdo da producdo artistica estédo
relacionados ao cansaco e frustracéo, por exemplo. Alguns ainda apontam o momento
atual como oportunidade para se reinventar nos meios digitais, com divulgacéao de

lives no YouTube e Instagram, mas que também geram sentimentos negativos.

® Traduzido do inglés: Paz, Amor, Uni&o e Respeito.
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O setor cultural foi um dos mais afetados pela paralisacdo causada pela
pandemia, sendo um dos primeiros a fechar e sem previsao de normalizacdo. Embora
com forte presenca online, produtores e artistas enfrentam problemas financeiros e
falta de oportunidades, relatos como: “Retorno zero. As pessoas ndo doam nas lives,
e cobrar ingresso ndo é uma opg¢ao no momento.” (Apéndice C, pergunta P12,
entrevistado 7) nos mostram as poucas possibilidades de adaptacéo.

Além disso, com o distanciamento social prolongado por varios meses e a
toxica quantidade de informacdes sendo consumidas pela internet, vivemos em um
periodo de adoecimento mental e conflitos que atingem a criatividade, como afirma
Erika Linhares (2020),

A pandemia trouxe novos conflitos que foram bastante desestimulantes para
a criatividade. Foi o chefe que, despreparado para gerir a distancia, trouxe
mais ansiedade a equipe; foram os problemas familiares que se exacerbaram
no confinamento; e a prépria necessidade de reorganizacéo dos profissionais,
que tiveram que se adaptar para produzir longe de seus colaboradores.’

Entretanto, com a diminui¢do da curva de contagios no Brasil e a abertura de
locais, alguns eventos tém comecado a se adaptar, respeitando o distanciamento
social e as normas possiveis, 0 que aponta para novas oportunidades e novos

cenarios além dos resultados desta pesquisa.

Pergunta 5: Como vocé vé o crescimento das festas eletronicas no Brasil?

Os entrevistados visualizam um crescimento e levantam probleméticas a
respeito da pouca valorizacdo de movimentos menores. Com algumas festas
atingindo o mainstream, o grande publico tem notado mais esse movimento, mas a
guestdo orcamentéria ainda permanece no poder de poucos. Outro ponto importante
gue foi citado é o movimento presente em Sdo Paulo, que tem crescido e ganhado
destaque nos ultimos anos e influenciado a cena eletrénica no Brasil.

A metrépole brasileira, que vem determinando habitos de consumo, apresenta

um crescimento na cultura clubber. Com festas, como a Mamba Negra, Vampire Haus

" LINHARES, Erika. Criatividade na pandemia: como o isolamento interferiu na capacidade de
criar. [Entrevista concedida a] Viva Bem. Viva Bem, 2020. Disponivel em:
https://www.uol.com.br/vivabem/noticias/redacao/2020/08/31/criatividade-na-pandemia-como-
isolamento-interferiu-na-capacidade-de-criar.html. Acesso em: 5 nov. 2020.


https://www.uol.com.br/vivabem/noticias/redacao/2020/08/31/criatividade-na-pandemia-como-isolamento-interferiu-na-capacidade-de-criar.html
https://www.uol.com.br/vivabem/noticias/redacao/2020/08/31/criatividade-na-pandemia-como-isolamento-interferiu-na-capacidade-de-criar.html
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e Carlos Capslock, atinge publicos diversos que optam por localidades acessiveis e
diversas na capital paulista e influencia o trabalho de artistas brasileiros.

Embora esse grande movimento seja em Sao Paulo, outras capitais brasileiras
ja estdo caminhando para a consolidacdo de um movimento underground de musica
eletrénica. A regido Sul, por exemplo, protagoniza 0os maiores eventos de musica
eletrbnica do pais e, em Curitiba, grupos independentes se aproximam do mainstream,

como o coletivo 4x4 e a festa Odara.

Pergunta 6: Vocé sente falta de algo na cena?

Os principais pontos levantados pelos entrevistados sdo: a) a necessidade de
incentivo financeiro e investimentos nas festas, que acabam tendo menor qualidade
técnica por falta de orcamento, b) a representatividade de corpos diversos, o que
aponta para um movimento ainda branco e de classe média em Curitiba, e, por fim, c)

a continua auséncia de um sentimento de coletividade entre os envolvidos nas festas.

Pergunta 7: Vocé consome algum conteddo sobre a cena? Qual e onde? Ex.:

revista, canais, blogs, paginas etc.

Os entrevistados nédo se veem em diversos meios. Consomem de coletivos e
pequenos produtores de contetdo online, seja em musica, estética ou tendéncias. Em

geral, 0 meio se alimenta e se auto referencia.

Pergunta 8: Quais conteddos vocé acha relevante ter num produto sobre o

movimento?

Os tdpicos de interesse do publico da pesquisa giram em torno de politica,
valorizagdo da arte, representatividade e reconhecimento da historia de quem déa vida
ao movimento e do processo em que as pessoas envolvidas passam para se
expressar nas festas.

Além disso, 58% dos entrevistados afirma ter interesse em um contetudo
exclusivo, com a faixa de preco girando em torno de menos de 5 reais a no maximo
20 (Apéndice C, graficos 8 e 9).
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Em todos os publicos abordados, pudemos reparar alguns padrdes que
servirdo de embasamento para a producao da revista. Entre eles estdo a valorizacéo
da liberdade que as festas clubbers proporcionam, a falta de incentivo a artistas
independentes e o uso do Instagram para se informar sobre novidades da cena. Todos
esses aspectos foram analisados e serdo aprofundados na sequéncia.

6. DIAGNOSTICO

De acordo com os resultados levantados pela pesquisa quantitativa, fica claro
qgue a revista Pordo precisara focar na sua presenca digital, e, para além disso, na
venda de revistas avulsas, visto que o publico alvo em questéo opta por fazer a compra
dessa forma. E ao falarmos da frequéncia de publicacdo, observa-se que o intervalo
semestral € o ideal para que o publico tenha interesse em fazer a compra, aliado a
presenca digital, jA mencionada.

Quanto a forma de publicacdo, o grande publico demonstrou interesse em
formatos inovadores de impressos e em consumir uma revista cuja parte dos lucros
servirdo para apoiar artistas nos tempos de pandemia. Dito isso, dois dos diferenciais
da Pordo possuem grande influéncia nos motivos de decisdo de compra do
consumidor.

Com os resultados da pesquisa qualitativa realizada com os frequentadores de
festas clubber, podemos ponderar algumas conclusdes referentes ao nosso produto.
O primeiro ponto € em relagcdo ao contetdo que nossa revista deve abordar. Sendo a
palavra ‘“liberdade de expressdo” recorrentemente citada entre as respostas, é
essencial que este seja uma das questdes principais do nosso material. Devemos
sempre ter em mente que o movimento clubber € um local onde as pessoas se sentem
livres e a vontade para serem quem quiserem e, portanto, a nossa revista também
deve promover isso.

Enquanto o primeiro ponto fala sobre algo que os clubbers se identificam, o
segundo é sobre suas dores, o que eles sentem falta na cena e podemos resolver.
Com base nas respostas, a falta de espaco para produtores independentes € um
problema. Os frequentadores assiduos notam isso e pedem para que haja mais
incentivo a DJs, designers, performers, produtores de evento e demais profissionais
independentes que tornam a cena possivel. Essa falta abre a oportunidade para o
nosso produto abracar esse publico que ndo €, de certa forma, reconhecido pela
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estrutura da cena clubber. Faz-se necessério, entdo, uma parte do contetdo estar
voltada a valorizacao e reconhecimento de pequenos produtores.

Outro ponto importante lembrado pelos entrevistados € a necessidade de
abordar politica e movimentos sociais. Naturalmente, qualquer produto ou marca em
2021 néo pode estar alheio as causas sociais. Um produto clubber ndo so6 deve estar
ciente, como precisa ser atuante e militante. A cena esta normalmente ligada a um
movimento politico, como é o caso dos Clubbers da Esquina, de Minas Gerais. “Somos
um grupo muito diverso e politicamente ativo. Desde nosso surgimento reivindicamos
a rua como possibilidade cultural — citando Leminski — ‘fazemos parte dessa gente,
que pensa que a rua é a parte principal da cidade8, conta um dos organizadores em
entrevista para Dimas Henkes. Portanto, o politico-social, abordando
representatividade feminina, negra, periférica e LGBTQIA+, também deve se fazer
presente em nosso conteudo.

Em relacdo a precificacdo e engajamento do publico com um possivel produto
exclusivo sobre a cena clubber, nota-se que quem se considera parte integrante e
atua nela ha um certo tempo esta disposto a pagar mais caro por este tipo de contetdo
em relacdo ao grupo que aproveita as festas, mas nao estd nos bastidores. Pode-se
concluir que dedicar esfor¢cos para captar frequentadores mais assiduos e longinquos
da cena trard melhores resultados do que tentar atrair novos olhares. No entanto, vale
lembrar que cerca de 80% dos n&o considerados clubbers teriam interesse em saber
mais sobre o movimento, mas com menos motivagao a pagar por isto.

Sobre os produtores da cena clubber independente, podemos observar que
temas como liberdade e arte sdo os principais toépicos de interesse. Por ndo se verem
representados nos meios tradicionais nem pelas grandes marcas, consomem e
produzem contetdos sobre e para o independente sem ter a necessidade de consumir
0s produtos do mainstream.

Além disso, as dificuldades enfrentadas pela pandemia do COVID-19
ressaltaram a falta de investimentos e a atencao para a produgéo local e independente
de arte, causando angustias e desanimo nos entrevistados e salientando a

necessidade de representatividade e destaque em produtos culturais.

8 MASTERPLANO. Clubbers da Esquina: a revolucdo da cena de musica eletrénica mineira.
[Entrevista concedida a] Dimas Henkes. Bumbum, 2019. Disponivel em: https://medium.com/dimas-
henkes/clubbers-da-esquina-a-revolu%C3%A7%C3%A30-da-cena-de-m%C3%BAsica-
eletr%eC3%B4nica-mineira-10acac766d5c. Acesso em: 5 nov. 2020.


https://medium.com/dimas-henkes/clubbers-da-esquina-a-revolu%C3%A7%C3%A3o-da-cena-de-m%C3%BAsica-eletr%C3%B4nica-mineira-10acac766d5c
https://medium.com/dimas-henkes/clubbers-da-esquina-a-revolu%C3%A7%C3%A3o-da-cena-de-m%C3%BAsica-eletr%C3%B4nica-mineira-10acac766d5c
https://medium.com/dimas-henkes/clubbers-da-esquina-a-revolu%C3%A7%C3%A3o-da-cena-de-m%C3%BAsica-eletr%C3%B4nica-mineira-10acac766d5c
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Em resumo, atrelando a pesquisa de mercado com os resultados das pesquisas
guantitativa e qualitativa, concluimos a) o quéo importante € dar voz aos movimentos
undergrounds e 0 quanto as pessoas procuram e dao atencdo a este assunto e b)
embora a crise enfrentada pelo formato, a proposta de insergcédo de revistas em um
mercado independente se torna promissora devido ao interesse do publico em
consumir materiais que vao de acordo com suas propostas e ideais. Dessa forma,
estes dados justificam tanto a nossa escolha por criar uma revista fisica independente

e por estrear a Pordo com o movimento clubber como conteudo.

7. PLANEJAMENTO DA PRIMEIRA EDICAO

Conforme as necessidades de realizar a primeira edi¢cao, foram detectados dois
problemas principais: o grupo ndo tem conhecimento sobre como produzir uma revista
e a pandemia impede de ir as festas para ter a experiéncia real, registrar com
documentos escritos e visuais e fazer jus ao movimento escolhido para a primeira
edicao, visto que a maioria da equipe nao consome a cultura clubber.

Além disso, os objetivos do projeto sdo: criar uma identidade para a revista,
lancar o produto no mercado, dar visibilidade a cultura underground e renovar o
conceito de revista. Para alcancar essas metas e néo ser afetado pelos problemas,
uma estratégia foi definida.

Primeiro, € necesséario se aprofundar nos processos de criacdo de uma revista.
Depois, trabalhar no planejamento desse meio de comunicacdo, criar o produto e
analisar as melhores formas de colocar o trabalho no mercado. No caso, ja havia sido
determinado usar o Instagram como meio de divulgacéo. Por causa do nosso projeto
ndo ser uma campanha publicitaria, ndo iremos nos aprofundar neste topico, mas
relatar brevemente o que seria necessario.

Para o primeiro ponto, o livro “A revista ndo esta morta. Publique a sua” do
jornalista lvan Zumalde, foi 0 nosso norteador. Durante a leitura, foi possivel identificar
0 que contemplaria o segundo ponto: definir o tipo de revista, criar o valor editorial,
escolher um nome, definir formato, estrutura e cronograma, determinar a tiragem,
escolher a periodicidade, determinar o estilo da revista, preparar a pauta e produzir o
conteudo, finalizar a edi¢cdo e imprimir (ZUMALDE, 2018). No briefing, alguns topicos

ja foram resolvidos, como o tipo de publicacéo, a relevancia, o nome e a frequéncia.
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O restante serd apresentado ao longo dos préximos argumentos (midia, criagdo e

orcamento).

8. MIDIA

Os veiculos que seréo utilizados para o projeto consistem na propria revista e
um perfil no Instagram. A revista impressa como midia tem uma periodicidade
semestral, a distribuicdo sera feita através de uma pré-venda, onde os pedidos serdo
recebidos pelo periodo de 60 dias, e a partir dessa quantidade iniciadas as tiragens.

Um perfil no Instagram sera alimentado com conteudos, na versao digital, de
trechos dos materiais publicados na revista, artistas entrevistados e amostras do
design da revista.

Além disso, os entrevistados servirdo como parceiros na divulgacdo. A troca e
compartilhamento de informacdes da cena acontece muito dentro de redes sociais,
portanto os 31 entrevistados compartilhariam entre os seus seguidores os contetdos
postados no Instagram da Pordo. O engajamento e o volume de postagens seria a
forma de divulgagao principal da revista.

O uso dessa rede social se justifica porque cada vez mais micro e pequenas
empresas vém comercializando seus produtos e servicos através de canais digitais.
De acordo com uma pesquisa do Sebrae (2020), em maio de 2020, 59% das empresas
faziam uso dessas plataformas para venda. Em agosto de 2020, o niumero subiu para
67%. Ainda segundo esse levantamento, desde a chegada do novo coronavirus ao
Brasil houve um aumento de 16% do total de comerciantes que utilizam as
ferramentas digitais.

O Instagram possui 1 bilhdo de usuarios ativos (STATISTA, 2018 apud
MOHSIN 2020) e é a rede social com maior engajamento, tendo superado o
Facebook, dados da pesquisa de 2019 do Socialbakers. Além dessa amplitude, vale
comentar que aproximadamente 71% dos usudrios do Instagram tém menos de 35
anos (STATISTA, 2018 apud MOHSIN, 2020), ou seja justamente a faixa etaria onde
0 nosso publico alvo se encontra e, ainda conforme dados internos da propria rede,
em 2019 cerca de 90% dos usuarios da plataforma seguem ao menos um perfil
comercial.

Em complemento, na nossa pesquisa qualitativa (Apéndice B, PC6) o publico

respondeu que o Instagram era o meio mais usado por ele para buscar algum tipo de
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contetdo relacionado ao movimento clubber, desde DJs e festas até artistas e
revistas.

Para a nossa comunicacédo, vamos dividir a campanha em 3 frases: awareness,
consideracao e conversao.

Na etapa de awareness, vamos produzir conteudos em formato de teaser, ndo
revelando ainda qual sera o produto, mas dando a entender que algo que vai
movimentar a cena clubber estara por vir. “Nessa etapa, a persona € estimulada a
pensar que tem um problema ou desejo. As categorias de contetdo devem ser menos
profundas e mais amplas.” (GUIMARAES, 2020, p. 27).

Na etapa de consideracdo, vamos mostrar em detalhes o que € 0 nosso
produto. Os contetdos serdo amplamente explicativos e vdo mostrar os diferenciais
da revista: trechos dos materiais publicados na revista, artistas entrevistados e
amostras do design da revista.

O objetivo do topo de funil, representado pela Consciéncia e Interesse, é criar
a maior audiéncia possivel e recorrente, fazendo surgir um interesse pela
marca, comec¢ando pelo interesse por seu contetdo (GUIMARAES, 2020, p.
27).

Na ultima etapa, de conversédo, vamos lancar a pré-venda e produzir contetdos
voltados a compra da revista, entdo os posts e stories terdo call to actions (CTA) e

chamadas diretas para realizar a compra e compartilhar nossas pecas.

Esta etapa € relacionada a avaliagdo de compra. A persona passa a se
interessar pelo contetido de uma possivel solugdo. Portanto, as categorias de
contelido devem ser mais customizadas para aproximar a persona de uma
solucao oferecida pela sua marca, introduzindo os produtos ou servi¢cos no
contexto do contetdo com uma profundidade média (GUIMARAES, 2020, p.
28).

9. CRIACAO

A ideia da revista surgiu ao nos depararmos por dezenas de cartazes
divulgando festas eletronicas espalhadas pelo centro de Curitiba. Dia apés dia,
percebiamos que mais cartazes e mais festas surgiam e enxergamos que ali havia
uma oportunidade. Mas ndo com uma campanha ou criacdo de marca que
concorresse com estas festas, visto que o nimero ja era grande e prometia se tornar

ainda maior. Queriamos entrar de cabeca nessa manifestacdo cultural e entender nao
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s6 porque ela estava crescendo tanto, mas conhecer quem tornava ela possivel e tao
especial. A ideia inicial ndo tinha um formato especifico, mas uma certeza entre todos
era que gqueriamos entrevistar pessoas, participar do dia a dia delas, tirar fotos e saber
tudo sobre suas realidades. Em esséncia, uma pesquisa participativa ativa.
Percebemos entdo que a melhor forma de passar toda essa experiéncia e conteudo
era através de uma proposta de revista independente, que se comprometeria em
evidenciar a cena underground - clubber - em detalhes do ponto de vista de quem

torna ela possivel.

Antes, revistas eram meios de comunica¢do de massa. Hoje ndo sdo mais.
Elas incorporaram outra funcgdo, outro significado. J4 existe a internet para se
manter informado e ndo é preciso mais usar papel para se comunicar. As
pessoas estédo livres para publicar revistas por outros motivos, e é isso que
faz a diferenca entre uma revista comercial do século passado e uma
independente de hoje. (ZUMALDE, 2018, p. 14)

Vamos especificar e argumentar cada parte da revista, mas ja vale ressaltar
gue as referéncias, tanto para o desenvolvimento visual da revista quanto para a
criacdo de conteudo foram a Void, uma revista brasileira mensal gratuita que fala de
comportamento, esporte, musica, moda e arte; a Balaclava, uma publicacao brasileira
independente sobre musica e cultura; e a Vice, uma revista de artes, cultura e noticias.
Os pontos em comum entre as publicacdes que fizeram deles referéncia para esse
projeto foram a linguagem coloquial utilizada no contetdo, a busca por entender
movimentos e comportamentos culturais da sociedade, o carater independente e o

publico-alvo semelhante ao nosso.

9.1. Nome darevista

O pordo é a parte mais baixa da casa. Quase sempre esquecida. E 14 onde
ficam as tranqueiras, objetos que n&o sdo mais usados. E nesse local que se encontra
a contracultura. Os esquecidos que, com o que tem onde estao, iniciam um movimento
gue sobe as escadas e toma conta da casa.

A partir desse manifesto, definimos o nome da revista como Pordo, uma visita
ao underground da contracultura e, mais especificamente, da cultura clubber. O
naming tem como objetivo representar a concepcdo geral da sociedade sobre

manifestacdes contraculturais: algo que nao é agradavel aos olhos, uma bagunca que
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se recolhe em um cémodo e deve se limitar sé a ele. Nos apropriamos dessa visao
problematica e valorizamos o "porao"” onde expressdes fora do senso comum sao
esquecidas, convidando os leitores a descer as escadas e conhecer 0 quéo rica pode

ser essa experiéncia.

9.2. Tom de voz

Tanto no nome quanto no tom de voz, optamos por uma linguagem coloquial e
solta. A escolha justifica-se pelo perfil do nosso publico-alvo (jovens adultos, todos os
géneros, de 18 a 30 anos e classes A e B) que valoriza produtos e experiéncias que
sdo condizentes com sua visdo de mundo. “O publico estd muito ligado ao valor
editorial e ao proprio editor, mas fazer um exercicio para descobrir o leitor mais a fundo
é fundamental. Vai ajudar a definir ndo s6 o tom do texto, como qual a linguagem
visual a ser adotada.” (ZUMALDE, 2018, p. 57). Portanto, a abordagem, tanto de
contetdo, como de direcdo de arte, se compromete em conversar diretamente com a
realidade e vivéncia do publico, avidos frequentadores de festas independentes e
presentes nas redes sociais. Ao decorrer da revista, girias, palavrées, uso falado da

lingua e interacdo com o leitor sdo comuns.

9.3. Conteudo

A fim de se inserir na realidade dos clubbers e aprofundar-se no tema da
contracultura, fez-se necessario a realizacdo de entrevistas. Inicialmente a intencéo
era realizd-las presencialmente, dada a possibilidade maior de imersdo e
desenvolvimento de conversa que essa dinamica proporciona. No entanto, devido a
pandemia, o formato foi substituido por entrevistas online, através da ferramenta
Google Meet. Apesar de nao possibilitar uma troca de experiéncias tdo aprofundada
guanto a presencial, tornou-se viavel um desenvolvimento mais aberto das questdes
levantadas. Nota-se isso principalmente porque, além das entrevistas online, alguns
participantes optaram por responder apenas por escrito. Dessa forma, enviamos um
Docs com as perguntas e eles nos retornaram com as respostas. Comparado as
entrevistas online, as respostas foram consideravelmente mais curtas e diretas,

apesar de ainda apresentarem valor para a revista.
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Ao todo, foram realizadas 28 entrevistas com 31 participantes. Entre os
entrevistados estdo DJs independentes, produtores independentes, fotografos,
estilistas, designers graficos, designers de ambiente e performers que foram divididos
em cinco grandes editorias: contextualizacéo, estética (moda, performance e design),
mercado, musica e after®, sendo a Ultima editoria voltada a questdes que vao além da
festa, como a relacdo de trabalho na pandemia. Os entrevistados, assim como as
editorias, foram definidos a partir de uma pesquisa (Apéndice B, PC11) que revelou
0S assuntos mais buscados pelo nosso publico quando se trata da cultura clubber.

A partir das entrevistas, desdobramos as matérias em diferentes formatos. Sao
eles cronicas, contos, ensaios, textos opinativos e entrevistas transcritas na integra.
A opcao pelos formatos mais ludicos (crdnica e contos) foi para dar um respiro a
revista e ndo deixa-la muito densa e macante. Ensaios, textos opinativos e entrevistas
na integra sdo a parte mais concreta da revista e trazem o conteido de maneira mais
aprofundada e explicativa.

Dado que néo possuimos local de fala e o processo para mergulhar no assunto
leva um certo tempo, optamos por utilizar diversas falas dos entrevistados durante as
matérias. Ainda assim, ndo conseguimos utilizar todos os personagens no conteudo,
visto que, como papel de editor, € necessario definir quais temas e assuntos sao de
maior relevancia para o momento. “Editar uma revista é selecionar assuntos e as
pessoas, cada vez mais, precisam de curadoria em um mundo complexo e caético.”
(ZUMALDE, 2018, p. 93).

Os conteudos foram divididos em 3 grandes atos: Ato | - Descendo as Escadas,
Ato Il — Pordo e Ato lll - Subindo as Escadas. Um storytelling linear pensado para
trazer para dentro da revista uma experiéncia de maior imersao no universo clubber e
segmentar os conteados de maneira criativa. Cada ato € aberto por um texto em
formato de manifesto contando, de maneira lidica, o que o leitor vai encontrar nas
proximas paginas. No primeiro estdo as editorias de contextualizacdo, no segundo as

de estética, mercado e musica, e na terceira as de after.

9 A Giria é utilizada, geralmente, aos finais de festas expressando uma vontade de continuar o rolé.
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9.4. Design

No design da revista, buscamos explorar a liberdade e a arte, citadas como
fatores que definem a experiéncia clubber nas pesquisas realizadas, o que também
guiou toda a construcao da revista até aqui. A partir desses dois conceitos, desejamos
envolver os leitores a experiéncia da festa trazendo referéncias estéticas encontradas
ao longo da histéria do movimento em dialogo com o material recolhido através das
entrevistas.

Para a sua construcao, pesquisamos uma diversidade de tipografias, cores,
efeitos e imagens de eventos de musica eletrénica ao redor do mundo. O recorte foi
feito para encaixar todas essas caracteristicas em uma experiéncia de leitura no
formato fisico.

Decidimos usar uma tipografia serifada, visto que elas sdo mais adequadas
para textos impressos e longos. As cores de fundo das matérias sao
predominantemente escuras, representando a visdo que se tem de dentro de um
poréo, do submundo da contracultura. Os icones e cores dos textos variam de acordo
com o mood da matéria. Se tratarem de temas mais densos e revoltantes, utilizamos
cores mais escuras e agressivas; se tratarem de topicos mais brandos e divertidos,

utilizamos cores vividas e chamativas, por exemplo.

9.5. Identidade visual

Algo em comum entre movimentos contraculturais é se destacar pelo visual. No
caso dos clubbers, nossa primeira edi¢do, isso € ainda mais forte. Visuais futuristas,
nao-binarios e pos-humanistas sdo muito comuns dentro deste movimento. Incorporar
esses e outros elementos na identidade visual da revista foi nosso grande desafio,
além das diversas identidades ao longo da revista. Cada matéria tem um universo
anico e rico a ser explorado e também respeitado.

Para a capa, foi utilizada uma escultura 3D que transmite o viés experimental
e contemporaneo presente nas paginas e simboliza a queda livre para a aventura no
universo clubber, assim como a Alice caiu na toca do coelho. As folhas brancas que

envolvem o contedudo servem como analogia as molduras de quadros de arte e
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contrastam com as paginas internas em tons mais escuros, além de trazer um caréater
Unico para a identidade da revista Poréao.

No miolo, cada matéria tem uma identidade visual propria que une elementos
da identidade clubber com as particularidades do assunto tratado no texto, criando
assim uma experiéncia imersiva para o leitor. Como foi pensada uma identidade visual
para cada uma das matérias, é dificil detalhar a identidade geral da revista além do
uso predominante de tons escuros e do ruido nas imagens e nas cores, que remetem
o ambiente das festas e fazem alusdo ao ambiente escuro de um pordo. Na matéria 5
viaturas, 300 cabecas, por exemplo, a identidade foi pensada para ilustrar o titulo da
matéria, com varias silhuetas de cabecas e uso das cores azul e vermelho, que
representam a sirene de uma viatura; na matéria Nos embalos das luzes do techno,
varios elementos em neon foram utilizados para representar a iluminacao das festas;
em O registro do caos foram utilizadas as imagens registradas nas festas pelos
entrevistados. Tudo isso pensado como uma forma de trazer o leitor para dentro da

festa.

10. ORCAMENTO

Para a impresséo da revista, consultamos a gréafica Printi'?. O valor do pedido
para a tiragem de 50 exemplares, tamanho A4, 75 paginas, coloridas, couché fosco
170g, com acabamento em refile e enobrecimento em laminagéo fosca na capa em
couché brilho 115g com acabamento em lombada quadrada ficou R$ 1.686,99,
totalizando R$33,74 a unidade. O método da pré-venda foi escolhido por néo
possuirmos um aporte financeiro inicial, sendo assim, sé seria possivel iniciar a
tiragem da revista ap0s o pagamento de um determinado nimero de exemplares.

O valor pré-definido para a venda das revistas é de R$65, com um lucro de
R$31,26 por peca. Alcancando a pré-venda esperada de 50 revistas, o lucro é de
R$1563. Como citado no topico Viabilidade Financeira (4.7.), vamos destinar esse
lucro para um fundo de apoio que sera dividido para 5 artistas, sendo, portanto, uma
ajuda financeira de R$312,60 cada. Vale ressaltar que os escolhidos serdo definidos
a partir de um edital que vamos abrir ao fim de cada edi¢cdo. O valor, apesar de néao

ser elevado, ainda assim oferece um suporte para o profissional. Em relacdo aos

10 Fonte: https://www.printi.com.br/configuracao-revista.
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outros gastos, a revista tera cobertura de envio nacional por meio dos Correios, com
frete sob responsabilidade de pagamento do cliente. Para a divulgacao via Instagram

nao destinamos verba e vamos trabalhar com engajamento organico.

11. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar da crise enfrentada pelas revistas, ainda existe espaco e publico
disposto a comprar essa midia, principalmente as independentes. A grande relevancia
da midia nado digital na oferta de informacdes e noticias e 0 peso da qualidade de
contetdo observados nas pesquisas foram os fatores principais que validaram a nossa
ideia de criar uma revista independente e nos incentivaram a continuar nesse
caminho.

Além disso, a cultura underground sempre enfrentou dificuldades para se
manter de pé e a pandemia se mostrou mais um empecilho que ficaria presente por
algum tempo. Os profissionais e artistas sofreram com maior intensidade neste
cenario que se desdobrou e, portanto, lancar a revista dentro desse contexto se tornou
ainda mais significativo e importante em termos de visibilidade dos excluidos (de uma
sociedade normativa).

O brilho nos olhos de quem conversou conosco fez todas as noites em claro,
as discussofes de grupo e o esgotamento de produzir ndo s6 um produto, mas também
um trabalho de concluséo de curso, valerem a pena. Durante o percurso, aprendemos
o valor que a revista independente carrega consigo e como o impresso ainda chama
a atencao dos Millennials e da Geracao Z. Vivemos na pratica o complicado processo
de conceber uma revista do zero, mas, que no fim, nos enche de orgulho pela Poréo
possuir nossa identidade como grupo.

A gratiddo dos entrevistados por terem seus trabalhos reconhecidos e
valorizados também salienta como esse tipo de producéo é relevante para os artistas
e produtores independentes que nado estdo nos holofotes. Foi quase unanime o
agradecimento ao fim das entrevistas por terem sido convidados a compartilhar um
pouco de seu trabalho.

Mesmo que as conversas foram feitas de forma online, ainda assim foi possivel
sentir o acolhimento do movimento clubber presente em diversos relatos. O espaco
também foi de grande aprendizado para fazermos jus a essa cultura nas matérias e

no design da revista. Ademais, como a maior parte da equipe ndo tem uma ligagéo
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forte com a musica eletrbnica, as entrevistas foram uma oportunidade para conhecer
novos comportamentos e entrar de cabeca em outro universo.

Sao desses universos contraculturais que a Pordo se alimenta e € do
entendimento, divulgacdo e valorizagdo desses grupos que construimos cada pagina
da revista. Depois de nos aprofundarmos na cultura clubber, planejamos descer
novamente as escadas em busca de visitar um outro universo, a cena brasileira do
Grime.
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APENDICE A - PESQUISA QUANTITATIVA SOBRE CONSUMO DE REVISTA

P1. Qual sua idade? (Total: 352 respostas)

46 a 55 anos
1.7%

26 a 35 anos
10.8%

18 a 25 anos
85.2%

P2. Com qual género voceé se identifica? (Total: 352 respostas)

N&o-Binario
3.1%

Mulher
75.6%
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P3. Em qual regido vocé mora? (Total: 352 respostas)

Norte

3.1% Nordeste
9.1%

sul Centro-oeste

32.1% 6.8%

Sudeste
48.9%

P4. Qual seu grau de escolaridade? (Total: 352 respostas)

Pos-graduagédo completa

4.3%
Ensino médio completo
15.9%

Ensino superior completo
17.9%

Ensino superior incompleto
55.7%
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P5. E a sua renda familiar mensal? (A soma aproximada da sua renda com a renda

das pessoas que moram com vocé). (Total: 145 respostas)

De dez a vinte salrios minimos Até dois salarios minimos
11% 17.9%

De quatro a dez salarios minimos

34.5% De dois a guatro salarios minimos

32.4%

P6. Vocé costuma comprar revistas? (Avulsas e/ou assinatura). (Total: 352 respostas)

9.7%

N&o
90.3%
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P7. E quanto a veiculos ndo-impressos? Quais vocé consome? (E possivel marcar

mais de uma opc¢ao). (Total: 1630 respostas; 351 respondentes)

Revistas digitais
Jornais digitais
Portais de noticias
Blogs

Redes sociais
Podcasts
Televisao

Réadio

o

100 200 300 400

P8. Vocé teria interesse em formatos inovadores de impressos? (Total: 352 respostas)

Nao

Sim
79.8%
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P9. Vocé teria interesse em comprar uma revista de nicho musical/cultural? (Total:
352 respostas)

Néo
42%

Sim
58%

P10. Vocé teria interesse em comprar uma revista cuja parte dos lucros seria
destinada aos artistas e idealizadores de eventos culturais no periodo da pandemia?
(Total: 352 respostas)

Nao

83.5%
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Perguntas direcionadas a quem respondeu SIM na P6.

PS1. De que forma vocé consome revistas? (Total: 34 respostas)

As duas formas
8.8% Por assinatura

14.7%

Unidades avulsas
76.5%

PS2. Se compra revistas de maneira avulsa, com qual frequéncia vocé compra?

(Total: 34 respostas)

N&o consumo revista avulsa
14.7%

Semestralmente

Quinzenalmente 29.4%

2.9%

Mensalmente
5.9%

Bimestralmente
23.5%

Anualmente
23.5%
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PS3. Quanto vocé costuma gastar em uma revista avulsa? (Total: 34 respostas)

N&o consumo revista avulsa
11.8%

Até R$15,00
29.4%

De R$16,00 até R$30,00
58.8%

PS4. Vocé compra sua revista avulsa através de que meio? (E possivel marcar mais
de uma opcao). (Total: 43 respostas; 34 respondentes)
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PS5. Se compra revistas por assinatura, costuma escolher planos de que frequéncia?

(Total: 34 respostas)

Nao consumo revista avulsa
14.7%

Semestralmente

Quinzenalmente 29.4%

2.9%

Mensalmente
5.9%

Bimestralmente
23.5%

Anualmente
23.5%

PS6. Quanto costuma gastar em uma assinatura? (Total: 34 respostas)

Até R$30,00
11.8%

De R$31,00 até R$50,00
5.9%

De R$71,00 até R$100,00
2.9%
Mais de R$100
2.9%

N&o tenho plano de assinatura
76.5%
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PS7. Com que finalidade vocé consome revistas? (E possivel marcar mais de uma

opcao). (Total: 66 respostas; 34 respondentes)

30

PS8. Vocé se incomoda de gastar mais do que o habitual em uma edicéo especial?

(Total: 34 respostas)




PS9. Vocé consome revistas independentes? (Total: 34 respostas)

Sim
5.9%

Nao
26.5%

N&o, mas tenho interesse
67.6%

PS10. Se sim, quais?
R1: Balaclava
R2: Revista Tracos (DF)

Perguntas direcionadas a quem respondeu NAO na PS6.
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PN1. Por qual motivo vocé ndo consome revistas? (E possivel marcar mais de uma

opc¢ao). (Total: 624 respostas; 318 respondentes)

Desinteresse pelo formato da midia
Redugao de impacto ambiental
Prego

Desinteresse pelos assuntos
Dificuldade em achar onde comprar
Facilidade da internet

Né&o acumular

Falta de tempo para ler

Falta de habito

o
-

50 100 150
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PN2. Vocé consideraria consumir algum impresso se o assunto fosse do seu
interesse? (Total: 318 respostas)

PN3. Caso néo, consideraria consumir este veiculo se ele fosse em formato digital?
(Total: 318 respostas)

Né&o se aplica
44%
Sim
51.6%

Nao
4.4%



APENDICE B - PESQUISA QUALITATIVA COM O PUBLICO CLUBBER

P1. Qual sua idade? (Total: 43 respostas)

P2. Como vocé se identifica? (Total: 43 respostas)

N&o-binario
Prefiro ndo responder %
2.3%

Homem
27.9%

Mulher
62.8%
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P3. E sua orientacdo sexual? (Total: 43 respostas)

Prefiro ndo responder

Assexual 4.7%
2.3%

Heterosexual
25.6%

Pansexual
11.6%

Homossexual
20.9%

Bisexual
34.9%

P4. Vocé se considera clubber? (Total: 43 respostas)

Sim
44.2%

N&o
55.8%
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Perguntas direcionadas a quem respondeu SIM na P4.

PCL1. O que é o movimento clubber para vocé? (Total: 19 respostas)

El: Liberdade de expressédo através da vestimenta

E2: espaco em que as pessoas se sentem confortaveis para se expressar e
experimentar

E3: uma reunido para dar close e transcender com uso de drogas na frente de um
subwoofer. 0 movimento da musica eletrénica no brasil ja se trata de uma comunhéo,
€ sobre estar presente, ciente, refletindo, permeando e contribuindo pra evolucao de
algo muito maior do que apenas ser clubber.

E4: liberdade e respeito

E5: Loucura e underground

E6: Estilo de vida que mantém o movimento vivo, tanto under quanto a parte mais
conhecida

E7: Acho que é um movimento sempre jovem que envolve arte e musica. Um
movimento que nao discrimina e € aberto a todo tipo de gente.

E8: lifestyle

E9: uniao de pessoas em prol do rolé eletrbnico.

E10: Tudo junto eh festa eh droga eh som eh drag performance eh kink eh descer
pelo buraco do coelho da Alice

E11l: Um momento em que vocé se desliga dos problemas e adversidades e se
permite apenas a curtir, uma diversao prazerosa.

E12: E liberdade de express&o, possibilidade de sair das normas comportamentais da
sociedade

E13: Movimento de liberdade de expresséo individual e coletivamente um ato politico.
E14: Uma galera que gosta de raves e eletronico

E15: E se envolver em festas eletrénicas que geralmente sdo em lugares afastados,
e pessoalmente eu vejo a divisdo entre festas hetero e festas gays. Sao vibes
diferentes, frequento as duas, e elas tbm tém diferencas nos estilos de roupas da
galera. De um modo mais geral, acho que o movimento clubber pra mim € sobre esse
pessoal que ndo se encaixa mais em nenhum outro tipo de festa, e vai pra se liberar
e ousar nas roupas, make, performance (geralmente mais nas gays). E o estilo de

musica sendo o techno ou o house.
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E16: é uma subcultura muito ampla mas sempre o que me chamou mais atencao foi
a autoconfianca e liberdade que o mov oferece, vc pode ser oq vc quiser em um
techno, tanto vc mesmo ou um personagem

E17: esdo festas onde vc sente a musica entrar literalmente na sua cabeca, com
sensacgoOes, sentimentos e emocdes a flor da pele

E18: Liberdade de expressao

E19: O movimento clubber € um movimento de libertacdo. Me sinto parte do ambiente,
da mdsica, posso ser eu mesmo e ndo sinto a necessidade de cumprir com as
“obrigagdes sociais” de uma festa comum. Entretanto, acho dificil encontrar tragcos do
verdadeiro movimento clubber em Curitiba. A grande maioria das festas séo
frequentadas pelo mesmo perfii de pessoas (brancos da classe média,
majoritariamente héteros) que eu ndo imagino que se sintam parte do que € p
movimento original (Detroit, Berlim), mas sim uma adaptacdo importada e
comercializada deste movimento. Nao ha nada de “underground” no Club Vibe ou no
Warung, por exemplo, por mais que alguns djs convidados facam parte daquele
mundo. De toda forma, acredito que existam tracos de uma cultura techno

underground em algumas festas independentes que acontecem na cidade.

PC2. Como vocé conheceu o movimento? (Total: 19 respostas)

El: Festas eletronicas

E2: inicialmente pela internet ouvindo alguns djs e posteriormente coletivos

E3: estudando e frequentando eventos promovidos por coletivos e artistas
independentes.

E4: passei na frente de uma casa e parei pra entrar

E5: Nas festinhas

E6: amigos

E7: Conheci nas festas gratuitas de rua.

E8: através de amigos e sempre amei o estilo musical.

E9: roles na minha cidade

E10: Internet ??

E11: Por influencia de familiares e amigos.

E12: Através de amigos

E13: Comecei a frequentar festas mais ligadas ao underground e depois comecei a

viajar e conhecer a cena de outros estados.



62

E14: Através de contato em redes sociais

E15: Através de amigos

E16: por amigos e pesquisas

E17: amigos

E18: Colava mto no centro de sp e um amigo amigo me chamou p uma festa la

E19: Comecei a escutar musica eletrénica no boom do deep house de 2013/2014,

mas conheci o0 movimento clubber quando morei na Franca.

PC3. Ha quanto tempo vocé frequenta as festas? (Total: 19 respostas)

8 anos
1 ano

7 anos 5.3% 10.5%
5.3%

5 anos
10.5%

2 anos
31.6%

4 anos
10.5%

3 anos
21.1%

PC4. O que tem no universo clubber que te fez/faz querer fazer parte? (Total: 19
respostas)

E1l: Roupas coloridas!

E2: tanto a musica como também a forma que as pessoas se expressam por meio da
roupa maquiagem e danca

E3: s6 a ideia de poder transmitir algo sonoramente ou visualmente, fornecer ou
simplesmente fornecer uma experiéncia pra quem quer que seja.

E4: poder dancar

E5: Drogas e boa musica
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E6: musica

E7: Gosto muito da musica e do modo como as festas sdo organizadas. Também
gosto pg consigo vestir looks que eu mesma crio sem ter vergonha da opinido alheia
porque todos na festa tambem fazem o mesmo.

E8: diversidade

E9: a musica, a histéria e as roupas

E10: Liberdade de expressao

E11: A energia, a liberdade de poder se expressar livremente

E12: Arte, expressédo corporal, masica e genderplay

E13: O sentimento de me sentir genuinamente bem vindo em um lugar, por mais
estranho que eu possa ser, estar ou aparentar aos demais.

E14: Mdsica boa

E15: Eu gosto da musica (muito), dos estilos e da energia das pessoas. Me sinto mais
confortavel nesse rolé do que em qualquer outro.

E16: poder ter um evento e comunidade com pessoas que entendem o que quero
passar com o visual

E17: a vibe muito boa, as companhias e amizades, e a energia desse tipo de evento
E18: Diversidade de pessoas e ideias e poder dangar e me expressar COmo eu quero

E19: A musica, a liberdade e a sensacéo de pertencimento.

PC5. Quem sdo as suas referéncias? Moda, musica, festas e afins. (Total: 17
respostas - nao era obrigatério responder)

E2: pergunta dificil o cérebro deu branco nessa

E3: akin deckard segue como minha maior referéncia. tem muita influéncia dele na
forma como lido e enxergo esse universo, mas pra citar alguns outros nomes: andrea
gram, erika palomino, sbénia abreu, claudia assef, mamba negra, metanol.fm, boiler
ruim, grupo de reducéo de danos respire.

E4: base (POA)

E6: musica

E7: Lady Gaga

E8: eu mesma

E9: harajuku, pop art e anos 80.

E10: Suzanne barstch, boulet brother (Queen Kong), inferno London
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E11: Burning Man, Universo Paralello, Krome Angels, Chapeleiro, Skrillex, Vini Vici,
entre muitos outros, de varias vertentes.

E12: Grimes, Allie X, Dorian Electra, ionnalee, Ayria, Poppy, Arca, Alice Glass, Bjork,
CeCe Grace, Fecal Matter, Blum, Sangra Muta, Boiler Ruim, Drag Race, Dragula
E13: Os coletivos de Porto Alegre, como Ttt, Plano, Base, Vorlat e outras festas como
Sangra Muta, Sad Rave, Mamba Negra. Festivais mais ligados ao Psy Trance como
o Namastrevas também fazer parte da referéncia underground que tenho.

E14: Sdo muitas mas gosto de me inspirar no wave

E15: Tenho muito como referéncia os artistas e festas locais (principalmente de
Curitiba). Busco mais musicas do que moda, to sempre tentando acompanhar sets
dos DJs que eu curto. Alguns DJs: RHR, kakubo, entropia-entalpia (esses sao da festa
mamba negra). Acompanho a festa 4x4 de Curitiba e seus principais DJs. Pra mim,
ndo sei se é o correto, 0 movimento também envolve os estilos acid e house, entdo
tbm vou citar aqui o trio Brisa Busters da festa Tangerina (de Balneario Camboril) e a
dupla Forro Red Light (essa bem diferente heh). Acredito que acabo tomando os
proprios DJs e publico das festas como referéncia de estilo.

E16: leigh bowery, moda em geral dos anos 90/00, alexander mcqueen, mugler, mov
clubber, gotico, punk, animes e muito mais coisas

E17: @alter_disco @discotecaodara @covil.cu e @d.unna

E18: Moda nédo eh techno mas young thug, musica mallgrab e tetopreto, festa vampire
haus e mamba negra

E19: Possession, uma festa de Paris, e os dj's/produtores: Héctor Oaks, SPFDJ, |

Hate Models, Matrixxman
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PC6. Por onde vocé se informa sobre as festas, eventos e novas tendéncias? (Total:

26 respostas; 19 respondentes; era possivel descrever mais de um canal)

Amigos
26.9%

Redes sociais
73.1%

Dentro das redes sociais, 0s principais canais sao:

Facebook

Instagram

Whatsapp

Twitter

Google

15
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PC7. Como vocé vé o crescimento das festas eletronicas no Brasil? (Total: 18
respostas - nao era obrigatoério responder)

E2: esta cada dia mais crescendo e criando espaco em diversas cidades, surgindo
assim um maior publico

E3: no atual cenéario ndo existe crescimento, existe sobrevivéncia. e também existe
artista que néo se sente confortavel pra seguir protocolo de seguranca em um bar. em
contrapartida outros ndo abrem mao de nenhuma oportunidade pois precisam daquele
caché pra sobreviver. o brasil tem um grande complexo de comparagdo com a europa.
existe um padrdao a ser alcancado, e isso limita drasticamente as possibilidades
criativas. clubes como d-edge por exemplo, que é representado por um assediador
em série como € o renato ratier, contribuem muito pra isso. as perspectivas pros
coletivos e artistas no momento é promover lives ou tocar nesse formato de bar. e em
ambas as situacfes tem a questdo da troca com o publico. por ndo ser a mesma
energia isso acaba desmotivando bastante. se alguém vai crescer no meio disso seréo
as pessoas que conseguirdo se adaptar. me refiro a quem possui capital para tal,
patrocinio e etc.

E4: tomando parte de espacos publicos

ES5: Topster

E6: Promissor

E7: N&o conheco muito além do RS

E8: cada dia maior e tendo mais opc¢des de festas.

E9: vejo de forma mt positiva visto o crescimento enorme dos roles de techno de 2
anos pra ca. vi variossss coletivos surgindo também.

E10: Acho bom

E11: De maneira bem positiva, e bem concorrida pra se escolher qual ir

E12: O crescimento vem em resposta ao acesso mais disponivel deste tipo de festa e
também em contrapartida da ascensédo autoritaria do governo

E13: Positivo. Vejo cada vez mais pessoas que antes se sentiam incluidas apenas
Nos espacgos mais comuns, e agora comecaram a abracar o underground.

E14: Algo legal porém muito segregado socialmente

E15: Eu acho que tem surgido muitas festas novas e o rolé ta saindo um pouco mais
do buraco, ta ficando mais conhecido. Apesar disso, esse tipo de festa ainda é muito

barrado e visto com maus olhos por quem néao conhece.
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E16: muito grande mas infelizmente acho q dependendo da festa a esséncia da
subcultura se perde com a padronizacéo do publico e principalmente com a elitizacéo
dos eventos

E17: curitiba € um dos melhores lugares e felizmente esse tipo de festa tem crescido
sem se associar a imagem ruim do consumo descontrolado de drogas

E18: Eu acho que € um movimento meio estatico porem sempre vivo. Nao diria que
ele tem um crescimento grande mas tem uma frequéncia muito fervorosa de quem
cola, parece meio que um sentimento.

E19: Porum lado € bom por teremmais festas acontecendo, por outro sinto um pouco

de “ciumes” por sentir que muita gente entra nesse mundo sem fazer parte dele.

PC8. Existem termos e girias que s6 existem no movimento? Conta pra gente. (Total:
15 respostas; ndo era obrigatdrio responder)

E2: sim

E3: as girias utilizadas por esse "movimento” foram basicamente emprestadas da
comunidade Igbt, o que faz completo sentido visto que a historia da musica eletrénica
€ essencialmente Igbt, preta e periférica. akuenda, picuma, akué séo alguns exemplos.
existem girias emprestadas da gringa como "front". existem girias pra drogas como o
verbo "keylar".

E4: deve existir mas néo sei kkkkkkk

E5: Au au auuuuuuuu (sabe?)

E6: yeaaah, fraga, sound, track, roda

E8: sim

E9: depende do rolé ahauhsuajs cada género dentro da eletrbnica tem suas proprias
girias

E10: N&o sei

E12: keta, pilar, baforar, d4 uma chavinha, fritar

E14: Existem

E15: Eu acho que sim, um & "front" -- eu ndo uso, mas ouc¢o por ai hehe sobre estar
na frente do dj.

E16: s6 consegui pensar em front kkk

E17: fritar, derreter, emburacar, bala, doce, papel, md, travar

E18: Sinceramente nao conheco

E19: Nao consigo pensar em nada no momento
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PC9. Vocé sente falta de algo na cena? (Total: 17 respostas; ndo era obrigatorio
responder)

E1: Diversidade feminina

E2: maior espago para mulheres tocarem e produzirem no geral

E3: sinto falta de estar numa pista e ndo sentir que ela é elitizada. sinto falta de sair
de casa sabendo que o que vai acontecer na noite tem grande importancia.

E4: respeito as mulheres

E5: Mais infos sobre reducao de danos

E6: das festinhas

E8: respeito e limites

E9: sinto falta de rolés ao ar livre e a oportunidade pra DJs menores fora das cenas
underground (falo por experiéncia pois sou DJ independente)

E10: Direcdo de iluminacéo ser tdo importante quanto o som

E11: Por minhas experiencias estou satisfeita

E12: Localidades mais acessiveis e incentivo a arte independente

E13: Um pouco mais de organizacdo e pauta politica nas festas. Por mais que seja
um movimento politico, muitas pessoas que frequentam ainda ndo conhecem tdo bem
a historia da cena e podem ser engajadas em um movimento ainda mais forte.

E14: Sinto falta da liberdade de expressao

E16: sinto falta de algo mais acessivel, de graca, na rua, com agua de graca (!!!), e
apesar do mov ter nascido como um movimento predominante negro e Igbt muitas
festas e organiza¢do continuam muito racistas, machistas e transfobicas, e nada disso
compactua com o que é o movimento

E17: sim, acho que faltam mais lugares pra esse tipo de evento, e mais festas
frequentes

E18: Humildade, mta gente se acha

E19: Néo

PC10. Vocé consome algum contetudo sobre a cena? Qual e onde? EXx.: revista,
canais, blogs, paginas etc. (Total: 18 respostas; ndo era obrigatério responder)
E1l: N&o consumo

E2: no instagram
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E3: sim. blogs, entrevistas, podcasts, documentarios. consumo esse contetdo
basicamente em qualquer rede.

E4: Instagram de djs e festas

E5: Nao

E6: Paginas e musicas

E8: nao no momento

E9: no geral sigo coletivos e djs dos géneros da minha preferéncia.

E10: Néo

E11: Paginas e grupos como por exemplo Resisténcia Main Flor

E12: Néo

E13: Instagram principalmente. Para uma cena com tantos artistas independentes, é
a plataforma que mais viabiliza o acesso ao trabalho desses artistas.

E14: Néo

E15: Algumas radios que iniciaram durante a pandemia e também outras que ja
existiam, e algumas revistas tom. Salamandra, Harmonica, Alataj, Na Manteiga, Attack
Magazine, Troally, Boiler Room, Complexo..

E16: apenas a paginas das festas mamba negra e blum e do coletivo de amigos meus
@coletivometanoia

E17: sim no instagram

E18: Basicamente pags de facebook de festas e eventos e instagram

E19: Revista do site Resident Advisor

PC11. Quais contetudos vocé acha relevante ter num produto sobre o movimento?
(Total: 12 respostas; ndo era obrigatério responder)

E2: informagdes sobre o0 movimento no geral, propostas e curiosidades

E3: histdria, politica, sinceridade e reflexdo. acredito que um bom contetdo provoca
e ensina.

E5: Reducao de danos

E6: Muita musica de diversas vertentes

E8: reducdo de danos em relacdo a drogas € conscientizacdo sobre o respeito ao
préximo

E9: sinto falta de coisas relacionadas a moda dentro do produtos no movimento

E10: Histodria referéncias matérias sobre os DJ como é o mov la fora diy de montacao
E12: Arte e artistas independentes
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E13: Referéncias historicas sobre o movimento, visdo contemporanea do corpo
estranho e da estranheza, do estilo de vida de festa e a politica de ser quem vocé é.
E14: Atualizacdo sobre novos estilos e modos de expressao

E17: infos sobre sets novos, sobre lugares, festas e bem estar

E18: Divulgacgéo de artistas da cena

PC12. Vocé tem interesse em ter acesso a um conteudo exclusivo? (Total: 19

respostas)

Né&o
42.1%

Sim
57.9%
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PC13. Se sim, até quanto vocé acha um preco justo a ser cobrado? (Total: 19

respostas)

Outro: por qué segregar informagéo?
Outro: depende do contetido 5.3%
5.3%

Né&o tenho interesse

15.8%
De 5 a 20 reais

42.1%

Mais de 61 reais
5.3%

De 41 a 60 reais

5.3%

De 21 a 40 anos
21.1%

Perguntas direcionadas a quem respondeu NAO na P4.

PNCL1. Vocé sabe o que é o movimento clubber? (Total: 24 respostas)

Né&o
45.8%
Sim
54.2%
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PNC2. Vocé tem interesse em saber mais sobre a cena? (Total: 24 respostas)

Nao
12.5%

Sim

Talvez 54.2%

33.3%

Perguntas direcionadas a quem respondeu SIM ou TALVEZ na PNC2.

PST1. O que vocé acha em ter acesso a um contetido exclusivo? (Total: 21 respostas)

Outros: sobre?
4.8%

Acho legal, mas ndo tenho interesse
38.1%

Acho legal e tenho interesse
57.1%
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PST2. Se sim, até quanto vocé acha um preco justo a ser cobrado? (Total: 21

respostas)

Outro: depende do produto
4.8% Menos de 5 reais
14.3%

N&o tenho interesse
23.8%

De 21 a 40 reais
9.5%

De 5 a 20 reais
47.6%

APENDICE C - PESQUISA QUALITATIVA COM PROFISSIONAIS DA CENA
CLUBBER

P1. Qual sua idade? (Total: 12 respostas)

30 anos
16.7%

22 anos
25%

27 anos
16.7%

24 anos
25%

26 anos
8.3%

25 anos
8.3%



P2. Como vocé se identifica? (Total: 12 respostas)

N&o-binario
25%

Homem
50%
P3. E sua orientacao sexual? (Total: 12 respostas)
Homossexual
16.7%
Pansexual
25%
Heterosexual
33.3%

Bisexual
25%

74
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P4. Qual sua expressdo no meio clubber? (Total: 28 respostas; 12 respondentes; era

possivel marcar mais de uma opc¢ao)

10

P5. O que é o movimento clubber para vocé? (Total: 12 respostas)

E1: Nicho de mercado

E2: Uma expresséo da comunidade Lgbt+

E3: Liberdade de ser quem realmente é. Expressao artistica, comunicacédo, explorar
coisas novas. Ser coisas novas.

E4: Um movimento de pessoas que buscam conexdo com a musica.

E5: acho que mais que um movimento, é um estilo de vida. o0 meio clubber &€ um
espaco acolhedor, onde todo tipo de gente se mistura e se expressa, e precisa ser
assim. uma festa clubber € quase como um universo onirico, vocé encontra desde
fetichistas até pessoas montadas das mais variadas formas. esse movimento €
responsavel por alimentar artistas, tanto se apresentando como para outros que
podem usufruir de ambientes expressivos assim.

E6: Pessoas que exploram seu lado artistico e dao liberdade para ser quem vc quiser,
sem julgamentos

E7: Uma egrégora ingrata, prazerosa mas sem retorno algum
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E8: E a expressdo da matriz cultural da musica eletrénica, em meio aos clubes. Isso
€ dado através de varias faces expressivas e artisticas.

E9: E a possibilidade de transgredir e criar conceitos

E10: Vivéncia da noite & expressao urbana.

E11l: Uma forma de expressao

E12: Resisténcia , ato politico e expressao

P6. Como vocé conheceu o movimento? (Total: 12 respostas)

E1l: Me tornando produto deste movimento

E2: através das amigas

E3: Isso comecou em 2017, quando comecei a frequentar algumas festinhas de
coletivos independentes. Anteriormente frequentava clubes e outras festas mais
tradicionais.

E4: Através dos festivais mais mainstreams como so track boa, warung day e baladas
como zeitgeist e vibe.

E5: eu ja tinha quase 19 quando fui para a minha primeira festa na vida, do projeto
Redoma, que acontecia perto da minha casa, eu havia visto pelo facebook. cheguei
la e 0 que mais fiz foi andar pelo espaco todo e ver todos os trabalhos e performers.
E6: Foi o meio que me deu oportunidade para me apresentar

E7: Em 2014 na vibe

E8: Sempre me interessei por muasica eletrdnica. O movimento clubber é um local de
liberdade e me apaixonei quando conheci.

E9: Por participar de eventos relativos

E10: Quando vi percebi que ja estava ali, mas nao lembro ao certo.

E11: Por meio de amigos

E12: Festas underground



77

P7. H& quanto tempo vocé frequenta as festas? (Total: 12 respostas)

12 anos Mais de um ano e meio
8.3% 8.3%

7 anos
33.3%

5 anos
8.3%

P8. O que tem no universo clubber que te fez/faz querer fazer parte? (Total: 12
respostas)

El: "Liberdade"

E2: A musica, as artes, as pessoas livres

E3: A inclusao, diversidade e a experiéncia que é proporcionado. Além da musica nas
festas € possivel ter um experimento incrivel visualmente através de perfomances,
cenografia e etc.

E4: A possibilidade de dangar, conhecer novas pessoas e novos sons

E5: liberdade e arte, literalmente. e essas caracteristicas sdo universais. sempre viajei
e onde eu fui eu ia em festas, mesmo fora do pais. prailustrar, me lembro de estar na
pista de danca em barcelona e dancar com italianos, franceses, belgas, espanhdis e
tantos outros, quem conhece o sentimento de se expressar numa pista sabe, a gente
troca em niveis muito mais profundos, pg musica e qualquer forma de arte sao para
qualquer um.

E6: Apoio, liberdade e oportunidade

E7: Arte absurda e acessivel

E8: Mdusica, arte, expressao e liberdade.

E9: A musica
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E10: Unido, expresséao das pessoas.
E11: A possibilidade de conhecer artistas, frequentar festas.

E12: Mdasica em primeiro lugar, arte e cultura

P9. Quem sao as suas referéncias? Moda, musica, festas e afins. (Total: 12 respostas)
E1l: Pabllo Vittar

E2: Leigh bowery e movimentos artisticos underground dos anos 90

E3: Moda ndo sou muito antenado, mas musicalmente gosto de techno e tenho o
Coletivo 4x4 como referéncia.

E4: Purple Disco Machine, Claptone, Oliver Heldens, Michael Jackson

E5: Minhas referéncias no geral sdo mais no campo da arte. Uma importante de
montacgédo é Leigh Bradley Bowery, em uma mistura de moda e drag clubber dos anos
70. De festas € a Redoma e sempre sera, experiéncia Unica. Vale cidades? Barcelona
e Berlim sdo referéncias pra mim pelas festas que proporcionam, como o festival
Sonar e as milhares festas de berlim, desde clubes épicos até as fundo de quintal. O
futurismo e o universo cyberpunk também sao referéncias na forma que me expresso
esteticamente.

E6: Lady Gaga e Rammestein

E7: Marcio vermelho, Phunkadelica, e a label italo Moderni

E8: Patrick Mason, Microdoses, mamba Negra, L_cio, blancah

E9: Em producéo: Boiler Room

Em musica: Ryuchi Sakamoto

Producédo: BALERA (IT) Lazyflow (FR)

E10: gosto do universo de festas que misturam ritmos envolvendo masica eletrdnica
com elementos de funk e outras latinidades.

E11: Coletivo 4x4

E12: Gop tun, Selvagem, Mamba, Capslock
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P10: Por onde vocé se informa sobre as festas, eventos e novas tendéncias? (Total:

20 respostas; 12 respondentes; era possivel descrever mais de um canal)

Canais especializados
10%

Revistas
5%

Amigos

25%
Redes sociais

60%

Dentro das redes sociais, 0s principais canais sao:

Facebook

Instagram

Twitter

Whatsapp
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P11. Como vocé vé o crescimento das festas eletrbnicas no Brasil? (Total: 12
respostas)

E1l: Eu apoio e participo ativamente da economia criativa. Acho interessante mas
acredito que o capital continua sob monopdlio e isso desanima.

E2: Algumas festas ja atingiram um patamar mainstrean e isso esta ajudando a cena
eletrdnica a crescer e ser reconhecida

E3: De uma forma muito rapida e energica.

E4: A musica eletrbnica se popularizou muito nos ultimos tempos.

E5: séo paulo ja passou pela sua revolucdo, e o mais legal é que la as pessoas
valorizam a cena under e ndo os grandes clubes - que em geral sdo comandado a por
pessoas horrorosas e interesseiras. de uns anos pra ca, eu percebo que tem um
movimento maior de festas no geral. mas no Brasil € complicado, aluguel dos lugares
€ caro, os clubes normalmente ndo sdo de musica eletrénica entdo o sistema de som
costuma ndo ser nem equalizado direito, é dificil pra grupos menores organizarem
festas. o grande publico continua comprando a ideia de ir em grandes festas feitas por
pessoas corruptas, que fazem mal a cena local e exploram artistas contratados. a
gente precisa aprender com séo paulo.

E6: Tem crescido especialmente em SP, la a cena é bem maior

E7: Acho que é ciclico, elas ndo crescem, alguém toma o destaque mas sai em 1 ano
e meio e o ciclo se repete.

E8: Prejudicado por esse governo conservador.

E9: No momento atual e mundial, ndo vejo melhora ou desenvolvimento enquanto nao
houver uma vacina

E10: Aos poucos o “underground” esta recebendo reconhecimento e valorizagao.
E11: Devagar, mas crescendo

E12: Ascendente, constante, diverso, porém infelizmente quem tem dinheiro

consegue obter mais suporte

P12. Como tem sido trabalhar na pandemia? (Total: 12 respostas)

E1l: Cansativo. Momento onde percebo o quéo real é a desumanizagdo do corpo
artistico performatico.

E2: Dificil

E3: Dificil, mas ok.

E4: Um bom momento para producéo e divulgacao de lives.
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E5: sem festas pra ir ou organizar, eu to focando em um trabalho artistico que tem um
prazo maior de execucao, criando pecas para montacdes que pretendo fotografar em
estudio para expor e como meu tcc também. esse periodo de isolamento tem
ressignificado o tempo pra mim, estou trabalhando em coisas para o futuro. ansiosa
pela préxima aglomeracao.

E6: Praticamente impossivel, até tem performances online mas geralmente é sem
caché mas td mundo faz pra se ajudar. Preferi focar em outras areas agora em 2020
(youtube, lives e etc)

E7: Retorno zero. As pessoas ndo doam nas lives, e cobrar ingresso ndo é uma opc¢ao
no momento.

E8: Dificil, todos que trabalham com arte foram prejudicados.

E9: Frustrante e cansativo

E10: Desafiador, uma misséo ter que se reinventar no meio on-line.

E11: Muito dificil, pra nés da cena independente tem sido um colapso no setor.

E12: Um teste de reinvencdo, explorar novas formas de mercado da musica

eletrbnica.

P13: Existem termos e girias que s6 existem no movimento? Conta pra gente. (Total:
10 respostas - ndo era obrigatorio responder)

E1l: N&o sei

E2: Clubber ja € uma giria né, derretida (mt droga)

E3: Acho que somente do movimento nao sei.

E5: essa é dificil, ja que ndo convivo com pessoas fora do meio HAHAHAHAHAHAHA
eu diria que todo papo sobre montacéo, plataformas, roupas metalizadas, vinilicas e
hologréaficas fazem parte. acho que as girias LGBTQ principalmente sdo muito desse
meio, principalmente misturadas com o vocabulario de drogas. ndo consigo trazer
nada a tona, acho que cada um tem sua identidade no movimento e tras consigo sua
bagagem pessoal. vocé pode conhecer clubber de techno ou de house, de minimal ou
eletro, de psycore ou trance, cada um vai ter um contexto diferente.

E6: Nao sei dizer kkkkk mto das girias gays mesmo.. flop, pade, montacao

E7: Acho que as girias permeiam com as girias LGBTQI

E8: Nao me recordo.

E9: Fritar

E10: Comeria???
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E11: Hummm. N sei depende muito de onde vocé é

P14: Vocé sente falta de algo na cena? (Total: 12 respostas)

E1l: Reais oportunidades e incentivo.

E2: Valorizag&o dos artistas/performers

E3: As vezes falta um pouco de coletividade.

E4: Sim, festas de House e Disco em Curitiba, por isso pretendo criar minha propria
festa no retorno.

E5: ah, tem muita coisa que da pra melhorar mas dai depende de onde vocé esta.
mais coletivos, mais cenografia, mais preocupacdo com arte num geral além da
musica, melhor equalizacdo da musica no geral. e mais festas, mais espacos, iSso
aqui na minha cidade.

E6: Investimento rs por ser underground, sempre ddo apoio mas geralmente nao
conseguem pagar um cache completo

E7: Dinheiro

E8: Representatividade de corpos gordos e pretos.

E9: Auxilio publico no acesso aos espacos

E10: Mais presencas de representatividades pessoas ndo brancas e pessoas T (como
djs, Performes etc)

E11: Sim, unido

E12: Incluséo das festas e dos movimentos artisticos da cultura clubber em editais e

projetos para captacao de recursos.

P15: Vocé consome algum conteddo sobre a cena? Qual e onde? EX.: revista, canais,
blogs, paginas etc. (Total: 12 respostas)

El: Instagram

E2: consumo pois fago parte disso

E3: A maioria dos coletivos de Curitiba tem lancado conteddos interessantes no Nn0sso
cenario, envolvendo muitas coisas e pessoas, esta sendo legal. A Ciclo vem com a
Cyber Cave, a Inferno com a Smoke Session e o coletivo 4x4 com a Gathering.

E4: Canais do youtube e soundcloud, glitterbox.

E5: eu acompanho pessoas, sabe? pessoas marcantes, sejam produtores de festas
de séo paulo, djs, performers que estdo sempre com um visual novo ou alguma

proposta. tem quem produza contetdo também, ou também existem projetos em video
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como o0 que a mamba negra organizou pra coletivos fazerem lives. quando vocé ta
mergulhado no meio sempre tem gente compartilhando alguma coisa sobre, mas nao
por um canal especifico, ou nada grande, até pg os melhores roles ndo sao os super
produzidos n€, ou que vem de grandes nomes (isso fora do pais talvez).

E6: Sigo a pagina de festas e tbm pessoas g trabalham e produzem nessas festas
E7: Ultimamente bem menos, a grande midia ndo fala da cena que eu sinto que
pertenco

E8: Sim, releases e blogs de gravadoras. A bateu, de SC estd produzindo varios
conteudos incriveis, assim como o pessoal do rave radar.

E9: Néo

E10: No momento apenas redes sociais e soundcloud

E11: Muitos instas, paginas no fb

E12: Alataj, Soar, House Mag, Dj Mag etc

P16: Quais contetudos vocé acha relevante ter num produto sobre o movimento?
(Total: 10 respostas - nao era obrigatorio responder)

E1l: Depende o contexto.

E2: Representatividade. Militdncia. Politica.

E3: Depende do que estiver acontecendo no momento.

E5: O glamour da coisa, a excitacdo, o ritual de preparagdo pra ir a uma festa
HAHAHAHA nao sei se emetendo bem a pergunta. mas se for para fazer contetdo
sobre o movimento seria necessario falar com pessoas. quem organiza as festas pelo
Brasil ou fora, que tem histéria dentro do movimento. conversar com performer sobre
Seus processos, com pessoas que trabalham com a parte visual também, sejam
cenografos ou VJs. Um conteado sobre o movimento precisa ter a historia das
pessoas, mostrar como acontecem as festas e porque as pessoas estao ali.

E6: Expressar a ideia de liberdade, criacdo artistica

E7: Nao entendi a pergunta mil desculpas

E8: Historia, atualidade, representatividade, unio.

E9: Fomento e informacgéo sobre o que é e quem produz

E10: Gosto de podcasts.

E11: Valorizagéo da arte
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P17: Vocé tem interesse em ter acesso a um conteudo exclusivo? (Total: 12

respostas)

N&o
41.7%

Sim
58.3%

P18: Se sim, até quanto vocé acha um preco justo a ser cobrado? (Total: 12 respostas)

De 21 a 40 reais
16.7%

Na&o tenho interesse
41.7%

De 5 a 20 reais
41.7%



