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RESUMO

O presente estudo procurou identificar quais as estratégias de marketing mais
adequadas aos artistas e bandas independentes de Porto Alegre - RS identificadas
com o género musical Rock. Para tanto, foi necessario seguir cinco etapas
relacionadas aos musicos em questdo: identificagcdo dos segmentos de mercado e
da selecdo de mercado-alvo, identificacdo do posicionamento e da diferenciagao,
realizacdo da analise do ambiente interno e externo, identificacdo de questdes
estratégicas relevantes e por fim, a analise do composto de marketing. O método
empregado para a realizagdo do estudo foi por meio de uma pesquisa com
abordagem qualitativa exploratéria, com entrevistas realizadas com artistas
independentes, lideres de bandas independentes, produtores musicais e
contratantes de estabelecimentos em que estes musicos performam. O estudo levou
em consideragao para a sua execuc¢ao a literatura a respeito da formulagado de uma
estratégia de marketing voltada ao cliente, abrangendo os temas citados nas etapas
descritas anteriormente. Por meio dos resultados alcancados, foi possivel identificar
que a maioria dos musicos deste estudo ndo utilizam estratégias de marketing
adequadas as suas necessidades e, portanto, apresentam resultados insatisfatorios
em termos gerais na sua carreira. Entende-se esse fator como proveniente da falta
de conhecimento a respeito de gestdo de carreira e da teoria de marketing e suas
aplicacdes. Nesse ambito, a maioria das estratégias de marketing utilizadas por eles
seguem sendo executadas de forma instintiva. Contudo, uma parcela reduzida de
musicos desta pesquisa apresenta resultados satisfatorios e niveis de entendimento
formal de marketing e gestao, proporcionando grandes contribuicdbes em termos de
estratégias de marketing utilizadas que podem ser replicadas por outros musicos.
Por fim, entende-se que as estratégias de marketing mais adequadas aos artistas e
bandas independentes do género Rock de Porto Alegre levam em consideragéo o
entendimento prévio acerca do seu publico-alvo, segmento de mercado,
diferenciagao e posicionamento, somado ao conhecimento sobre o ambiente interno
e externo a sua carreira, para enfim, utiliza-los por meio de estratégias especificas
nas quatro grandes areas do composto de marketing: produto, preco, distribuicéo e
comunicagao.

Palavras-chave: Estratégias de marketing; Composto de marketing; Segmentacéo
de mercado e selecdo de mercado-alvo; Artistas e bandas independentes; Género
musical Rock; Porto Alegre.



ABSTRACT

The present study sought to identify the most appropriate marketing strategies for
independent artists and bands from Porto Alegre - RS identified with the Rock
musical genre. For that purpose, it was necessary to follow five stages related to
musicians:identification of market segments and target market selection,
identification of positioning and differentiation, analysis of the internal and external
environment, identification of relevant strategic issues and, finally, the analysis of the
marketing mix. The method used to carry out the study was through research with an
exploratory qualitative approach, through interviews with independent artists, leaders
of independent bands, music producers and contractors of establishments where
these musicians perform. The study took into account for its execution the literature
regarding the formulation of a marketing strategy focused on the customer, covering
the themes mentioned in the stages described above. Through the results achieved,
it was possible to identify that most musicians in this study do not use marketing
strategies appropriate to their needs and, therefore, present unsatisfactory results in
general terms in their careers. This factor is understood as coming from the lack of
knowledge about career management and marketing theory and its applications. In
this context, most of the marketing strategies used by them continue to be executed
instinctively. However, a small portion of musicians in this research presents
satisfactory results and levels of formal understanding of marketing and
management, providing great contributions in terms of marketing strategies used that
can be replicated by other musicians. Finally, it is understood that the most
appropriate marketing strategies for independent artists and bands of the Rock genre
from Porto Alegre take into account the prior understanding of their target audience,
market segment, differentiation and positioning, in addition to the understanding of
the internal and external environment to your career, to finally use them through
specific strategies in the four major areas of the marketing mix: product, price,
distribution and communication.

Keywords: Marketing strategies; Marketing mix; Market segmentation and target
market selection; Independent artists and bands; Rock music genre; Porto Alegre.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusao de curso, prestado para obtengédo do grau
de bacharel em Administracdo de Empresas pela Universidade Federal do Rio
Grande do Sul, teve o propdésito de identificar quais as estratégias de marketing mais
adequadas para artistas e bandas independentes de Porto Alegre identificadas com
0 género musical Rock. Para isso, foi realizada uma analise com base na teoria de
marketing, em especial, sobre o composto de marketing (4Ps). Além disso, foram
investigados por meio de entrevistas artistas solo, lideres de bandas, produtores
musicais e contratantes de estabelecimentos com musica ao vivo, todos residentes
da cidade de Porto Alegre-RS.

1.1 Delimitagado do Tema e Definigdo do Problema

O Marketing, na visdo de Kotler e Armstrong (2015), passa pela gestao
lucrativa do relacionamento com os clientes. Fato este que, de acordo com os
autores, esta intimamente ligado a criagéo de estratégias de marketing. No presente
trabalho, conceitua-se estratégia de marketing de acordo com a definicdo de Kotler e
Armstrong (2015, p. 53), que afirmam ser “a légica de marketing por meio da qual a
empresa espera criar valor para o cliente e conquistar relacionamentos lucrativos
com eles”.

Os autores, abordam duas perguntas principais: quais clientes iremos
atender? A partir da segmentacdo de mercado e definigdo do publico-alvo, e como
criaremos valor para eles? Pela diferenciacdo e posicionamento. O levantamento
dessas questdes abre margem para a realizagdo de uma analise ambiental interna
(forcas e fraquezas) e externa (ameacas e oportunidades) da empresa por meio da
chamada Matriz SWOT. Desde ja, a empresa, podera criar um composto de
marketing, também chamado de mix de marketing, que inclui os 4Ps: product
(produto), price (prego), place (distribuicdo) e promotion (comunicagao), formulado
inicialmente por McCarthy, e que nas visdes de Churchill e Peter (2009) e Kotler e
Keller (2018), sdo uma combinacdo de taticas e ferramentas estratégicas
empregadas para criar valor aos consumidores-alvo, e assim, estabelecer um forte

posicionamento no mercado desejado.



Ferrel e Hartline (2016) conceituam as estratégias de marketing como a forma
que a empresa vai manejar suas relagdes com os clientes para ter uma vantagem
sustentavel sobre os concorrentes. Isso, segundo os autores, e consoante a
Armstrong e Kotler (2015), envolve primeiramente, selecionar e analisar
mercados-alvo, resultando assim, na criagdo e manutengdo de um composto de
marketing apropriado. Nesse sentido, Ferrel e Hartline (2016) afirmam que a
vantagem competitiva passa por um produto e servico de qualidade, por precos
compativeis com o valor atribuido, pela distribuicdo com o maximo de eficiéncia e
por promogdes eficazes na comunicacdo com os consumidores-alvo.

Paralelo a isso, a musica faz parte do cotidiano das pessoas na sociedade. O
processo de produgdo e comercializacdo musical € importante, porque, segundo
Nufez (2016), além de ser uma forma de entretenimento acessivel, € uma atividade
de mercado que faz parte da industria criativa, sendo definida como "todos aqueles
setores nos quais a criacdo de valor tem como base dimensdes imateriais, como a
criatividade, a cultura, o conhecimento e a inovagdo” (NUNEZ, 2016, p. 95). A
musica, além de suas fung¢des sociais e culturais, também gera renda, riqueza e
postos de trabalho (NUNEZ, 2017).

Em estudo realizado no ano de 2020 pela Secretaria de Planejamento,
Orcamento e Gestdo do Rio Grande do Sul (SEPLAG-RS), foi analisado o potencial
de impacto da cadeia musical na economia do estado. Os resultados apontam que
para realizar um evento musical, sdo alocados aproximadamente 44,5% do total dos
gastos no pagamento de musicos e empresas diretamente relacionadas a atividades
culturais, enquanto 55,5% sao atribuidos a outros setores da economia como
industria, comércio e servico, incluindo alimentacdo, hospedagem e transporte. Os
dados do estudo apontam que os eventos da cadeia da musica impactam de forma
importante as economias locais, promovendo a profissionalizagdo dos setores
envolvidos. Entende-se, portanto, a musica ndo s6 como uma forma de
entretenimento, mas como um negécio.

O mercado da musica € composto pelas gravadoras independentes,
conhecidas como indies, e as quatro grandes gravadoras, chamadas de majors -
EMI, Sony, Warner e Universal -, que segundo o estatuto da Associacao Brasileira
de Musica Independente (ABMI, 2021), sdo as gravadoras que detém mais de 5%
do mercado fonografico mundial. Por conseguinte, qualquer artista ou banda nao

vinculado as majors, independentemente do seu grau de reconhecimento ou género
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musical, é definido como independente. Jeckel (2021), aponta que as gravadoras
majors possuem equipes altamente qualificadas nas mais diversas areas, focadas
em estudar o mercado, tracar estratégias para as bandas e investir na carreira delas.
Enquanto que a grande maioria das gravadoras e artistas independentes, de acordo
com o autor, ndo tém a disposicdo muitos recursos financeiros, materiais ou de
equipe para investir em desenvolvimento de carreira artistica e em estratégias de
marketing.

Apesar dos avangos tecnolégicos nas ultimas décadas e das plataformas e
aplicacdes digitais facilitarem o processo de gravagdo, mixagem, divulgagdo e
venda, ainda € muito dificil sobreviver de musica independente no Brasil (CARDIM,
2017). Segundo Gongalves (2020), em boa parte dos casos, € 0 musico
independente que acaba gerenciando sua propria carreira, fazendo a producéao
musical, e cuidando da assessoria de imprensa e das redes sociais. Entretanto, de
acordo com o autor, 0 musico ndo realiza essas tarefas por vocacdo, mas, por
questao de sobrevivéncia.

As dificuldades no mercado musical independente também se estendem a
Porto Alegre, que segundo Jeckel (2021), vivenciou seu auge musical entre os anos
80 e inicio dos anos 2000. A cidade foi um dos grandes epicentros da cena musical
independente no Brasil. Bandas e artistas como Ultramen, TNT, Jupiter Maca, Edu
K, e Engenheiros do Hawaii proporcionavam entretenimento aos porto-alegrenses
com shows, festivais, musicas nas paradas de sucesso das radios nacionais e
destaque nos grandes jornais (POPLOAD, 2017). Diante disso, ressalta-se o seu
apice com a gravacgao do album Rock Grande do Sul - uma coletanea de 10 bandas
gauchas - que consolidou o rock gaucho no cenario nacional.

A cena musical independente da capital gaucha se mantém ativa, a cidade
conta com diversos bares e estabelecimentos capazes de comportar shows de
pequeno, médio e grande porte. Porém, sem o devido destaque e reconhecimento
nacional. Prova disso é a pesquisa realizada pela Crowley (2021), empresa
multinacional especializada em gravagao e monitoracéo eletrénica de radio, sobre os
100 artistas e bandas mais ouvidos em radios no Brasil, em que a unica gaucha
figurante é Luisa Sonza. Ademais, o ultimo porto-alegrense a figurar nas paradas de
sucesso do Brasil foi o artista Vitor Kley com o single “O sol” no final de 2017,

entretanto, ele sequer reside na capital gaucha.
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Conforme Jeckel (2021), a populagdo de consumidores de bandas
independentes em Porto Alegre € estimada em mais de 200 mil pessoas. Além
disso, foi constatado que um alto percentual de ouvintes sente a responsabilidade de
apoiar essas bandas, e a necessidade de conhecer outras novas. Outro fator
relevante apontado pelo autor € que as pessoas tém uma preferéncia maior por
shows de menor porte e enxergam as bandas independentes como subvalorizadas e
merecedoras de maior espago com o publico geral e a midia. Informagcdes como
essas reforcam um cenario favoravel ao crescimento e desenvolvimento das bandas
e artistas independentes em Porto Alegre.

Todavia, ndo basta, por exemplo, langar musicas ou fazer propagandas da
banda ou artista de qualquer forma, esperando que o potencial consumidor apareca
e seja fidelizado. De acordo com Drucker (1993), o objetivo do marketing passa pelo
conhecimento e entendimento do cliente com tanta clareza, ao ponto de que a venda
do bem ou servigo se adeque perfeitamente a ele, de forma que possa se vender
sozinho, restando apenas a necessidade de tornar esse produto ou servico
disponivel. O cliente tem sido pega central no marketing, inclusive na definicdo mais
moderna proposta pela Associacdo Americana de Marketing (AMA) em 2017,
“‘Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e a sociedade em
geral”’. Kotler e Keller (2018), vdo ao encontro desta definigdo, propondo que além
do descrito, o marketing visa a administragao das relagées com os clientes de forma
que beneficie a organizagéo.

Paralelo a isso, o mercado musical global segue em crescimento acelerado
nos ultimos anos. Dados do relatorio global de musica de 2021 encomendados pela
Federagdo Internacional da Industria Fonografica (IFPI) apontam que em 2020 a
receita mundial de musica gravada chegou a 21,6 bilhdes de ddlares, enquanto o
Brasil, impulsionado pelo uso dos streamings teve um aumento de 24,5% em receita
gerada em relagdo ao ano anterior. Numeros como esses reforgcam a expressividade
econdmica desta industria, corroborando a importancia de se pesquisar
cientificamente sobre o tema. Ademais, 0 momento atual tem se mostrado propicio
aos artistas e bandas independentes, ja que a média anual desses artistas e dessas
bandas ouvidas no top 200 diarios do Spotify Brasil &€ de 53,52% (ABMI, 2020).

Por outro lado, o CEO do Spotify, Daniel Ek, estimou que cerca de 40.000

faixas estavam sendo adicionadas ao servigo diariamente em 2019, e além disso,
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90% dos streamings da plataforma sao atribuidos a apenas 1% dos artistas
(ROLLING STONE, 2020). Ou seja, existe uma ampla concorréncia e disparidade na
retencdo de lucros e investimentos no mundo musical, principalmente a favor dos
musicos representados pelas majors. Porém, o momento se mostra oportuno para
os artistas e bandas independentes atingirem seus objetivos na musica. Para isso, €
necessario que eles desenvolvam o quanto antes expertises relacionadas ao
marketing com o objetivo de desenvolver a carreira e expandir seu publico (ABMI,
2020). Nesse sentido, & importante destacar a necessidade do estabelecimento de
estratégias de marketing.

Entretanto, os atuantes no setor musical independente aparentam nao utilizar
certas estratégias, ou pelo menos ndo as seguem a risca. Segundo Neto e Forte
(2011), esse campo é dindmico e marcado pela intensa competicdo entre os artistas,
além disso, carece de praticas de estratégias com o propdsito de alavancar os
negocios da area e de buscar vantagem competitiva sustentavel. Para Aaker (2012),
a dinamicidade do mercado atual, torna a criagdo e implementagao de estratégias de
marketing desafiadoras. Segundo o autor, € de suma importancia o desenvolvimento
de competéncias nessa area para o atingimento dos objetivos. Desse modo,
evidenciam-se as dificuldades enfrentadas pelos artistas e bandas independentes,
que em sua grande maioria, ndo possuem conhecimentos na area de marketing, o
que acaba afetando negativamente os resultados das estratégias de marketing
tragadas.

Nesta perspectiva, Rebougas (2018) expde que o artista atual tem o papel de
entender o cliente. Por conta disso, questdes como shows, formas de divulgacéo,
relacionamento com o publico, locais de apresentacao e identidade visual, na ética
do autor, devem ser estudados de forma minuciosa para chegar ao consumidor de
forma que os fidelize. Sendo assim, a partir da visdo do artista ou banda como
empresa, os exemplos citados pelo autor podem ser incluidos nas diferentes
categorias do composto de marketing do negdcio, permitindo observa-los a partir de
uma visao holistica, para aplica-los como estratégia de marketing.

Nakano (2010) focou suas atengbes na cadeia produtiva da mdusica
independente, explorando a falta de profissionalizagdo presente nas gravadoras
independentes e como isso repercute para os artistas. Enquanto que Rebougas
(2018) explorou as estratégias de marketing de uma banda ja consolidada no

cenario independente nacional. Por outro lado, Jeckel (2021) focou no
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comportamento do consumidor, elucidando haver um alto numero de pessoas
dispostas a consumir musica independente em Porto Alegre, mas sem de fato ter
acesso ao trabalho da maioria desses musicos, apontando para a dificuldade em
fidelizar e até mesmo chegar ao potencial consumidor. Estudos como esses, abrem
uma lacuna para o estudo cientifico das estratégias de marketing utilizadas pelas
bandas e artistas independentes da capital gaucha.

Além disso, o setor da musica independente no Brasil vive um momento de
expansao devido a massificagdo da internet e o acesso facilitado a ferramentas de
gravagao e a diversas formas de divulgagdo. Todavia, € marcado pela falta de
expertise e amadorismo de artistas e produtores independentes na area de
marketing, causando prejuizos as suas carreiras em um ambiente de acirrada
disputa (ABMI, 2020). Porto Alegre, que foi berco de inumeros artistas e bandas
independentes de sucesso nas ultimas décadas do século passado, apesar do
cenario atual favoravel ao desenvolvimento da nova geragéo desses musicos, vive
um momento apagado. Dessa forma, pode-se questionar: quais as estratégias de
marketing mais adequadas aos artistas e bandas independentes do género

musical Rock de Porto Alegre?

1.2 Justificativa

Devido a alta competitividade no mercado musical, profissionais e novos
entrantes nesse setor tém procurado maneiras eficazes de divulgar seu trabalho, de
planejar suas estratégias, e, assim, atingir e fidelizar seus atuais e potenciais
consumidores. Além disso, o estudo desta area foi pouco explorado
academicamente, podendo, essa pesquisa, contribuir com informacdes e dados para
utilizacdo em termos praticos para os atuantes. Ademais, contribuindo a pratica do
presente pesquisador que convive com profissionais desse meio e pretende atuar no
mercado em questdo, podendo aplicar futuramente as praticas em suas estratégias.

Portanto, o presente trabalho visa proporcionar um maior entendimento
acerca das estratégias de marketing aplicadas por artistas e bandas independentes
de Porto Alegre. Por meio de pesquisa a ser realizada com artistas e membros de
bandas locais, serdo elucidadas as estratégias de marketing utilizadas por eles sob
a otica da segmentagdo de mercado e selecdo de mercado-alvo, diferenciagédo e

posicionamento, analise ambiental e pelo Mix de marketing (4Ps).
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Espera-se com este estudo auxiliar na expansido do conhecimento e
compreensao sobre o tema, visando possibilitar a adogdo ou manutencdo de
estratégias de marketing assertivas pelos artistas e bandas independentes de Porto
Alegre. Além disso, o trabalho visa estimular a profissionalizagao, o desenvolvimento
de carreira e 0 aumento na geracao de renda dos envolvidos. O que se de fato for
concretizado, podera provocar um incremento financeiro a economia local,
proporcionando mais opg¢des de lazer aos porto-alegrenses por meio de shows e
festivais, gerando empregos e consequentemente, receita nos setores de servigo,
comércio e industria. Por fim, podendo ajudar a proporcionar destaque aos musicos

independentes de Porto Alegre no cenario nacional.

1.3 Objetivos

Através da identificacdo do problema central, foram definidos objetivos gerais

e especificos a serem alcangados por meio da elaboracao deste trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar as estratégias de marketing mais adequadas aos artistas e bandas

independentes de Porto Alegre identificadas com o género musical Rock.

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar os segmentos de mercado e selecdo de mercado-alvo dos artistas
e bandas independentes de Porto Alegre do género musical Rock;

Identificar o posicionamento e a diferenciagdo dos artistas e bandas
independentes de Porto Alegre do género musical Rock;

Realizar anadlise do ambiente interno e externo que envolve os artistas e
bandas independentes de Porto Alegre do género musical Rock;

Identificar questdes estratégicas relevantes para artistas e bandas
independentes do género musical Rock no mercado musical de Porto Alegre;
Analisar o composto de marketing dos artistas e bandas independentes de

Porto Alegre identificados com o género musical Rock.
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2. REVISAO TEORICA

O presente capitulo trara conceitos de estudiosos da area do marketing e de
estudos a respeito do mercado musical que servirdo como base tedrica para o
desenvolvimento do trabalho visando responder o problema citado anteriormente.
Pode-se evidenciar, nesse sentido, a literatura proveniente tanto de Kotler e

Armstrong (2015) quanto de Kotler e Keller (2018) como norteadoras deste trabalho.

2.1 Marketing

Para Kotler e Armstrong (2015), marketing pode ser entendido como a gestao
lucrativa do relacionamento com os clientes, tendo como objetivos principais a
atragdo de novos clientes, promogéo de valor superior, manutencdo dos clientes
atuais e entrega de satisfagdo. Nesse sentido, Drucker (1993), acrescenta que o
objetivo do marketing se da através do conhecimento e entendimento do cliente de
forma profunda para que o produto ou servigo possa se vender sozinho.

Lacerda e Isayama (2009) destacam que o marketing ultrapassa os conceitos
de venda, comunicagao, aprecamento de produtos e distribuicdo, abordando ainda,
questdes como a geréncia de relacionamentos com fornecedores, distribuidores,
clientes e usuarios, além da mensuragdo e melhoria da qualidade dos bens e
servicos. Dessa maneira “Apesar da énfase da sociedade capitalista e da obtencao
do lucro, é possivel pensar o marketing numa perspectiva societal, que significa
levar em conta os interesses e o bem-estar da sociedade de forma mais ampla.”
(LACERDA; ISAYAMA, 2009, p.13). Portanto, podemos relacionar o marketing a
questbes como lazer, entretenimento e experiéncias que entram no ambito do

marketing de servigos.

2.1.1 Marketing de Servigos

De acordo com Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021) e Farias et al. (2016), nos
servicos ha uma troca de tempo, esfor¢co e dinheiro, dos clientes para o prestador,
visando a obtencado de acesso a trabalho, habilidades, especializagcdo, mercadorias,

entretenimento, entre outros. "Servigo" esta vinculado a locagao, ou seja, pagamento
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para 0 acesso ou uso de algo, por um determinado periodo de tempo, ao invés da
compra (FARIAS et al., 2016). Para os autores, o servigo pode ser a combinagao de
dois ou mais itens: locar produtos, experiéncia e méo de obra, lugares e acesso a
ambientes fisicos compartilhados.

Cobra (2020), entende servigo como qualquer atividade com o propésito de
suprir desejos implicitos, explicitos, ocultos e necessidades do consumidor. Para o
autor, marketing em servigos € tido como a arte e ciéncia da identificagdo de
necessidades e desejos, mesmo aqueles que o consumidor ndo sabe que tem,
levando servicos até o local de consumo, visando a melhor oferta a um preco
competitivo.

Prado et al. (2017), definem marketing de servicos como o somatério de
atividades que visam a analise, o planejamento, a implementacdo e o controle de
acdes propostas de acordo com a demanda por servigos, de forma apropriada, para
que satisfaga os desejos e necessidades dos consumidores tendo em vista
qualidade e lucratividade. Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2015) e Cobra (2020)
apontam quatro caracteristicas especiais do setor de servigos: intangibilidade (os
servicos nao podem ser provados, sentidos, vistos, ouvidos ou cheirados antes da
efetuagao da compra), inseparabilidade (o servico € dependente da performance de
tecnologias e principalmente de pessoas), variabilidade (pode haver grande variagéao
na qualidade dos servigos, dependendo de quem, quando, onde e como eles sao
fornecidos) e perecibilidade (os servigos ndo podem ser armazenados para consumo
posterior).

Cobra (2020) destaca que um servico deve apresentar experiéncias. De
acordo com o autor, o objetivo € envolver cada consumidor de modo pessoal, sendo
visto como um bem hedbnico que tem atributo subjetivo, simbdlico, estético,
intangivel, escasso e sazonal. A razdo de adquirir um bem heddnico passa pelo
emocional e individual com teor subjetivo de desejar experienciar algo e sentir prazer
(COBRA, 2020). O autor, de acordo com o presente trabalho, trata entretenimento
como uma situagdo em que um individuo absorve de forma passiva a experiéncia
através dos seus sentidos, assistindo ao evento sem ter influéncia no seu
desempenho. Compreendendo atividades como assistir a um videoclipe musical no
youtube, ir ao cinema, ir a uma apresentagdo musical, entre outras formas de
experiéncias em que o consumidor se atenha passivamente a realizagdo de uma

performance.
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O propdsito do marketing de servigos € possibilitar o atingimento dos objetivos
da organizagéao, procurando despertar o desejo de compras pelo seu publico-alvo,
pelo atendimento das suas necessidades, por fim, gerando satisfagdo com maior
eficiéncia que os concorrentes (PRADO et al.,, 2017). Dessa forma, deve-se
conhecer a0 maximo o cliente, de maneira que seja possivel definir uma estratégia

para atingi-lo de maneira eficaz.

2.2 Estratégias de Marketing

O marketing desempenha um papel fundamental sendo o elo entre a
organizacéo e o mercado (TOALDO; LUCE, 2006). E um dos pontos-chave para sua
real utilizacdo, segundo os autores, € a necessidade de aprofundamento dos
conhecimentos acerca da construcdo de estratégias. De acordo com Day (1992),
para construir e manter uma vantagem competitiva sustentavel € necessario o uso
de estratégia de marketing, ou seja, desenvolver atividades e tomadas de decisao
com esse proposito. O autor entende que isso é possivel pela continua interacao
com o meio externo e pela relagdo com diversos publicos, com destaque aos
consumidores, buscando compreendé-los através de informacgdes e respondendo as
suas demandas.

Conforme Kotler e Armstrong (2015), é do interesse da organizagao fornecer
valor aos clientes e construir relacionamentos lucrativos através deles. Para os
autores, isso esta intimamente ligado a estratégia de marketing, sendo ela a légica
de marketing utilizada pela empresa para criar e levar valor ao cliente, e por
conseguinte, criar uma relacionamento lucrativo. Segundo Toaldo e Luce (2006), a
estratégia € primordial, visto que, para uma empresa sobreviver e crescer no
mercado, € necessario concentrar esforgos para o atingimento e manutencao de
uma vantagem competitiva no ambiente em que atuam, oferecendo algo superior a
concorréncia.

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que, para criar valor ao cliente, &
necessario entender o mercado com a formulagdo de uma estratégia de marketing
orientada ao cliente baseada nas respostas a duas perguntas simples: “quais
clientes atenderemos?” e “como podemos atender melhor aos clientes-alvo?”,
fazendo respectivamente a segmentagdo de mercado e selegdo de mercado-alvo, e

a diferenciagdo e o posicionamento. Uma vez que, a empresa deve focar seus
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recursos nos clientes que pode atender melhor e de forma mais lucrativa, e para isso
€ importante definir quais valores ela ira entregar para conquista-los (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Nesse sentido, Farias et al. (2016) destaca que para a estratégia de marketing
ser efetiva e entender o que deve ser trabalhado em cada item do composto de
marketing, € crucial compreender de antem&o questdes como mercado-alvo,
posicionamento, segmentagdo de mercado, além da analise ambiental. Consoante a
isso, Toaldo e Luce (2006) reforcam que na formulagdo da estratégia é importante
definir as forgas e fraquezas da organizacdo, além das ameacas e oportunidades

externas.

2.2.1 Segmentacgéo de Mercado e Selegdo de Mercado-alvo

Dado que é crucial ao negdcio fornecer valor aos clientes ndo abrindo mao do
lucro, Kotler e Armstrong (2015) e Kotler e Keller (2018) reforcam a importancia de
definir primeiramente a quem a empresa atendera. Segundo os autores, isso é feito
dividindo o mercado em segmentos de clientes (segmentagdo de mercado) e
selecionando segmentos nos quais ira focar, ou seja, a selegdo de mercado-alvo
(publico-alvo).

Kotler e Armstrong (2015) afirmam que, com as diferencas de desejos,
localizacbes e recursos dos consumidores, as praticas e atitudes de compras
acabam sendo distintas também, e por conta disso, € importante a empresa
segmentar o mercado. Os autores definem a segmentacdo de mercado como
“‘Divisao de um mercado em grupos menores de compradores com necessidades,
caracteristicas ou comportamentos distintos que podem requerer estratégias ou
mixes de marketing diferenciados.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2015, p. 208).

Para Kotler e Keller (2018), Kotler e Armstrong (2015), Wirtz, Lovelock e
Hemzo (2021) e Cobra (2020), existem diferentes variaveis para segmentar o
mercado, entre as principais estdo as variaveis geograficas (dividir um mercado em
unidades geograficas, como continentes, paises, estados, cidades, bairros),
segmentacdo demografica (dividir um mercado em variaveis como idade, sexo,
estagio no ciclo de vida, renda, ocupagao, religido, etnia, geracao), segmentacgao
psicografica (dividir um mercado em diferentes grupos pela classe social, estilo de

vida ou em tragos da personalidade) e a segmentagdo comportamental (dividir
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compradores em segmentos baseados no conhecimento que eles possuem sobre
um servigo ou produto e no uso que fazem dele, suas reagdes a ele, e nas atitudes
direcionadas a ele).

Além disso, para fazer sentido, ou seja, ocorrer uma segmentacao eficaz,
segundo Kotler e Armstrong (2015), os segmento de mercado devem ser:
mensuraveis (saber o seu tamanho, o poder de compra e o perfil dos segmentos);
acessiveis (sdo alcancaveis e podem vir a ser atendidos de maneira eficiente);
substanciais (sdo minimamente grandes e lucrativos para serem atendidos);
diferenciaveis (sdo distintos e respondem de maneira diferente a programas e
elementos do mix de marketing diversos) e, por fim, acionaveis (podem ser
atendidos pelo desenvolvimento de programas eficientes).

Cobra (2020), entende que a segmentagcdo de mercado consiste na
identificacdo, dentro de um mercado amplo e diversificado, de um determinado
grupo de pessoas que tenham preferéncias semelhantes. Para o autor, a
segmentagcéo de mercado em servigos, serve para definir estratégias especificas de
marketing a fim de vender determinado servigo a alguns agrupamentos de
consumidores. Na visdao de Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021), os clientes de um
mesmo segmento devem apresentar necessidades o mais semelhantes possivel,
contudo, entre outros segmentos, suas necessidades devem ser o mais diferentes
possiveis.

Para Farias et al. (2016), segmentar o mercado traz certas vantagens a
organizagdo, como: servir melhor o cliente, encontra-los, otimizar recursos de
propaganda, gerar insights valiosos e uteis e posicionar o produto corretamente.
Dessa forma, Cobra (2020) destaca como beneficios da segmentacdo a
identificacdo de oportunidades (permite achar subsegmentos camuflados para se
posicionar), comparagao (permite encontrar pontos insatisfatérios para corrigir) e
alocacao de recursos de forma adequada.

Cobra (2020) apresenta a segmentagcao com base em redes sociais, que séo
umas das ferramentas mais acessiveis para localizar seu publico-alvo no século XXI,
elas podem conectar pessoas do mundo inteiro que se agrupam espontaneamente
em diversos sites, em destaque temos o Facebook (maior rede social do mundo de
relacionamentos, com bilhdes de usuarios. E muito utilizado em divulgacdo e
promog¢ao de produtos e servicos ou marcas por meio das midias eletrdénicas, sendo

importante para o marketing um a um, comunicagdes personalizadas e detalhadas
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sobre a area de atuagcao da empresa, se bem planejada, uma campanha pode
definir o tom de voz da empresa para seu publico-alvo), Instagram (vai muito além
de fotos, as pessoas podem postar seus interesses, acompanhar o dia a dia de
artistas, personalidades, bandas, etc, permitindo a criacdo de um relacionamento
mais proximo a marca, nele pessoas podem seguir perfis relacionado aos seus
interesses, Google (maior midia social, atuando como site de buscas, on-line e por
meio de softwares. Permite divulgar a marca de forma organica ou paga), TikTok
(rede social de videos curtos que ganhou notoriedade durante o periodo de
pandemia da covid-19, possibilitando, por exemplo, tornar diversas musicas virais e
artistas até entdo andénimos, conhecidos), Youtube (subsidiario do Google, € o maior
site de videos do mundo, funcionando também como plataforma de langamento de
novos artistas e bandas). As redes sociais possibilitam definir grupos com areas de
interesse afins em servigos (COBRA; 2020).

Feita a segmentagcdo de mercado, a organizagdo precisa avaliar os
segmentos e decidir quais compradores ela podera atender melhor, os chamados
segmentos-alvo, que sdo a selegcdao de um ou mais segmentos do mercado para a
organizacao atuar (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021)
definem essa fase como targeting (alvo), nela a empresa precisa avaliar a
atratividade de cada segmento e decidir qual ou quais deles estariam mais
interessados no seu produto ou servico, a partir disso, pensar em como atendé-los
da melhor forma possivel.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a avaliagdo dos segmentos de
mercado, passa pela analise de trés fatores, primeiramente o tamanho e o
crescimento do segmento, em segundo lugar a sua atratividade estrutural e por
ultimo os recursos e objetivos da organizagdo. Kotler e Keller (2018), apontam que
apos a avaliagdo dos diferentes segmentos, a empresa deve decidir quais e quantos
atenderdo. Para os autores, selecionar o mercado-alvo pode ser conduzido em
diferentes niveis.

Cobra (2020), indica que as empresas podem adotar o marketing
indiferenciado (marketing em massa) para uma cobertura ampla, ou seja, criando
uma mensagem para todo seu publico utilizando menos pesquisas e assim, tendo
um custo mais baixo. O micromarketing, por outro lado, € utilizado para uma

cobertura restrita, focado em um nicho bem definidko e o marketing
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diferenciado/concentrado para uma cobertura intermediaria, focando em diferentes

nichos com um forma especifica de alcangar cada um deles.

2.2.2 Diferenciagao e Posicionamento

Numa das ultimas fases do processo de segmentacdo a empresa deve
procurar diferenciar e posicionar sua oferta em relagdo aos produtos concorrentes.
Além da escolha de quais segmentos de mercado a empresa vai atuar, ela deve
determinar sua proposta de valor, que passa pela criagcdo de valor diferenciado
focado nos segmentos-alvo e definigdo do seu papel nesses segmentos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Para isso, deve-se definir, segundo os autores, a diferenciacdo da oferta ao
mercado da empresa pela criagdo de valor superior ao cliente e o posicionamento,
ao fazer com que um produto ocupe um lugar de clareza, distincdo e desejo na
mente dos consumidores-alvo em relacdo aos produtos da concorréncia.

Kotler e Keller (2018) e Cobra (2020) apontam que a determinagdo da
diferenciagdo e do posicionamento consistem em trés etapas, primeiramente a
identificagdo de um grupo de vantagens competitivas de diferenciagéo sobre o qual
construir uma posicéo, seguido da escolha das vantagens competitivas adequadas
e, por fim, da selecdo de uma estratégia geral de posicionamento, para entéo,
comunicar e entregar a posi¢cao escolhida ao mercado.

Para Farias et al. (2016), a diferenciacao trata da criacdo de diferencas na
oferta de produtos de uma empresa para poder distingui-los dos produtos ou
servicos dos concorrentes. De acordo com os autores, a diferenciagdo encontra-se
atrelada as caracteristicas que diferenciam o produto, dos servicos adicionais e de
outros recursos associados a oferta.

As oportunidades de diferenciacdo variam de acordo com o setor de atuacgao,
podendo ser definidas de acordo com o seu tamanho e o numero de vantagens
competitivas disponiveis (FARIAS et al.,, 2016). No caso de artistas musicais,
podemos pensar que 0s géneros musicais podem ser os mesmos da concorréncia,
mas questdes como cangdes autorais, instrumentacido podem servir como possiveis
diferenciais.

Farias et al. (2016) e Kotler e Armstrong (2015) indicam que para encontrar

pontos de diferenciagcao, a empresa tem que considerar a experiéncia total do cliente
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com o servigo ou produto. Conforme os autores, a organizacao pode se diferenciar
por seus produtos, servigos, canais, pessoas ou pela sua imagem.

Kotler e Keller (2018) e Kotler e Armstrong (2015) destacam que um
diferencial deve ser promovido quando atende a critérios como: capacidade de
distingdo, é superior a concorréncia, € importante aos compradores-alvo, é acessivel
financeiramente, é lucrativo a empresa, nao é facilmente copiavel e é visivel.

Com os diferenciais definidos, o proximo passo € o posicionamento. Para
definir o posicionamento é necessario determinar uma estrutura de referéncia
(identificar o mercado-alvo e a concorréncia relevante), identificar as associagdes
ideais com a marca relativas aos pontos de paridade e de diferenca de acordo com
essa estrutura de referéncia; e por fim, criar um mantra para a marca que resuma
seu posicionamento e sua esséncia (KOTLER; KELLER, 2018).

Farias et al. (2016) define posicionamento como o termo que define o modo
como a empresa deseja ser vista pelos seus consumidores. Wirtz, Lovelock e
Hemzo (2021) entendem como a posigao unica que a empresa e/ou suas ofertas de
servico ocupam na mente do seu consumidor. Kotler e Keller (2018) definem
posicionamento como a agao de projetar oferta e imagem da empresa de forma a
ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Conforme os autores, um
posicionamento eficaz de marca facilita na orientagdo da estratégia de marketing,
esclarece a esséncia da marca, trazendo clareza ao consumidor.

O posicionamento da empresa e da marca deve ser resumido no que é
chamado “declaragdo de posicionamento”, que é feito da seguinte forma: para
(contendo o segmento e necessidade que visa atingir) nossa (marca) € (conceito)
que (pontos de diferenca) (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Uma vez que o posicionamento da empresa tenha sido escolhido, a empresa
nao deve medir esforgos para entrega-lo e comunica-lo aos seus consumidores-alvo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015). para eles, todos os esforcos do composto de

marketing da empresa devem apoiar a estratégia de posicionamento.

2.2.3 Anélise Ambiental (SWOT)

A analise SWOT €& uma avaliagdo que engloba as forgas (strengths — S),

fraquezas (weaknesses — W), oportunidades (opportunities — O) e ameacgas
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(threats — T) de uma organizacdo, (KOTLER; KELLER, 2018); (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

De acordo com Kotler e Keller (2018) e Kotler e Armstrong (2015), as
oportunidades e as ameacgas dizem respeito a como o ambiente externo a
organizagao pode afeta-la de maneira positiva ou negativa, respectivamente. Nesse
sentido, os autores destacam o acompanhamento de tendéncias e mudangas
relevantes no mercado para antever e se preparar estrategicamente para certas
oportunidades ou ameagas. Farias et al. (2016) afirma que a analise das ameacas e
das oportunidades ajuda a empresa a prever e se preparar para situagdes positivas
ou negativas com as quais o produto ou servigo pode vir a se deparar.

Quanto as oportunidades, Kotler e Keller (2018), apontam que uma maneira
de avalia-las é pela Analise de Oportunidades de Mercado (AOM) através de
perguntas como: 1. Os beneficios desta oportunidade podem ser articulados
convincentemente a pelo menos um mercado-alvo definido? 2. Pode-se identificar e
alcancar através da midia e de canais de comercializagdo ao menos um
mercado-alvo em termos de custo? 3. A empresa conta com acesso a recursos e
capacidades para proporcionar beneficios ao cliente? 4. A empresa pode
proporcionar esses beneficios de maneira mais eficaz do que os seus concorrentes
atuais e potenciais? 5. A taxa de retorno sobre o investimento vai ser igual ou
superior ao percentual esperado pela organizagao?

Se tratando de ameacas ambientais, Kotler e Keller (2018) apontam que elas
sdo adversidades impostas por uma tendéncia ou evento nao favoravel que
dependem de uma acado defensiva de marketing para nao acarretar em perda de
vendas ou dos lucros da empresa. Sob a o6tica dos autores, as ameacas de alta
probabilidade de ocorréncia e alta gravidade exigem planos de contingéncia, ja as
de baixa gravidade e baixa probabilidade de ocorréncia podem ser ignoradas,
enquanto que as ameacas que estdo em um meio termo entre os dois extremos
exigem um monitoramento cuidadoso para nao se agravarem.

As forcas e fraquezas de acordo com Kotler e Keller (2018), referem-se a
analise do ambiente interno da organizagcdo. As forgcas remetem aos recursos, as
competéncias internas e os fatores situacionais positivos que tendem a ajudar a
organizagado a atingir seus objetivos e a atender os seus consumidores (KOTLER,;

ARMSTRONG, 2015). Enquanto que as fraquezas, para os autores, englobam as
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limitagbes internas as causas situacionais negativas que tendem a afetar o
desempenho geral da empresa.

O objetivo geral da analise SWOT é atrelar as forgas da empresa junto das
melhores oportunidades ambientais, enquanto minimiza as ameacgas e supera ou
elimina as fraquezas (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

2.2.4 Mix de Marketing

Se a estratégia de marketing determina quais clientes a empresa ira atender e
como gerar valor a eles, € pelo programa de marketing que se desenvolve o
relacionamento com o cliente, transformando a estratégia de marketing em acao
(KOTLER; KELLER, 2018). Isso, conforme os autores, se da pela construgdo de um
programa de marketing integrado, consistindo nos quatro elementos do composto de
marketing. As principais ferramentas do mix de marketing sdo classificadas em
quatro grandes grupos, chamados os 4Ps do marketing: produto (product), prego
(price), distribuicdo (place) e comunicacédo (promotion) (KOTLER; ARMSTRONG,
2015).

Sob essa dtica, segundo os autores, a empresa passa a formular uma oferta
de produto ou servigco e desenvolve uma forte identidade de marca, além disso, a
organizagédo passa a determinar o pre¢o dessas ofertas visando a criagdo de valor
real para o cliente, distribuindo as ofertas aos clientes-alvo. Por fim, trabalha na
elaboragcdao de programas de comunicagéo para entregar a proposi¢céo de valor aos
clientes-alvo e os persuadir a agir sobre a oferta ao mercado (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).

Goi (2009) aponta que McCarthy em 1964 popularizou o “mix de marketing”,
uma forma de tornar o planejamento de marketing em pratica. Para o autor, a ideia é
entregar conhecimento de forma acessivel ao tomador de decisdo da empresa para
atender as necessidades dos consumidores.

Todas as partes do mix de marketing (4Ps) sao igualmente importantes,
portanto, uma deficiéncia em qualquer um pode significar fracasso (GOI, 2009). De
acordo com Goi (2009), o mix de marketing oferece as organizagdes diferentes
opgdes para levar seu produto ou servico ao mercado para atingir seus objetivos

financeiros, a satisfacéo do cliente e o reconhecimento da marca. Sendo definido por
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ele como o conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a
empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.

Prado et al. (2017) destaca que as organiza¢des precisam estar atentas as
constantes mudangas que ocorrem no mercado, pois a todo momento potenciais
compradores buscam aquilo que possam satisfazé-los através da compra de um
produto ou servico, dessa maneira, os autores indicam que a melhor ferramenta
para criar valor e fidelizar o cliente € o composto de marketing.

As dificuldades enfrentadas no setor de servicos em sua maioria estao
relacionadas a sua modernizagao, precificagdo, padronizagao (PRADO et al., 2017).
Os autores destacam a importancia da utilizacao dos 4Ps em empresas no setor de
servigos para possibilitar um maior entendimento de mercado e ter um planejamento
integrado para lidar com a concorréncia acirrada. Visto que, Kotler e Armstrong
(2015) afirmam que um programa de marketing para ser eficaz deve combinar os
elementos do mix de marketing em um programa integrado projetado visando o
atingimento dos objetivos de marketing da empresa pela entrega de valor aos
consumidores. Dessa forma, para um maior entendimento sera definido cada um

dos 4Ps de marketing.

2.2.4 1 Produto

Para Kotler e Keller (2018), o planejamento do composto de marketing parte
do desenvolvimento de uma oferta que gere valor aos clientes-alvo. Os produtos sédo
considerados um elemento-chave da oferta ao mercado, e a partir dela a empresa
constréi relacionamentos lucrativos com os clientes (KOTLER; ARMSTRONG,
2015). De acordo com Farias et al. (2016), uma acao eficaz de marketing deve
comegar pela oferta, ou seja, com o planejamento do produto que atende a
demanda dos consumidores (demanda). Conforme os autores, diferentes
necessidades e desejos muitas vezes exigem produtos diferentes.

Produto é a combinacdo de bens e servicos que a empresa oferece para o
mercado-alvo, podendo ser oferecido a um mercado para apreciagéo, aquisi¢ao, uso
ou consumo e podendo satisfazer uma necessidade ou um desejo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). O produto € definido como a especialidade da empresa,
referindo-se a solugao para as necessidades dos clientes, levando em consideracao
seus beneficios (FARIAS et al., 2016).
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Além disso, os produtos nao se restringem a objetos tangiveis, eles incluem
servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, ideias e até uma mistura de tudo
isso (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Os autores destacam que 0s servigos sao
intangiveis na sua esséncia, consistindo em atividades, beneficios ou satisfacdes
oferecidas para venda. No caso dos servigos, Farias et al. (2016), destaca que eles
sao bens intangiveis inseparaveis, variaveis e pereciveis e pelo maior envolvimento
do consumidor, precisam de um maior controle de qualidade, além de maior
credibilidade do fornecedor do servigo.

Para o desenvolvimento de produtos, as empresas devem comecgar pela
identificacdo dos beneficios centrais que os consumidores procuram nele, seguido
da projecao do produto basico e da busca de maneiras para ampliar esse produto,
para entao, gerar valor ao cliente e uma experiéncia o mais satisfatéria possivel da
marca (KOTLER; KELLER, 2018). De acordo com os autores, os beneficios séo
entregues ou comunicados através de atributos do produto como qualidade,
caracteristicas e estilo e design.

Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021) exaltam a importancia da proje¢cdo adequada
de um produto de servigo, visto que é crucial para a proposta de valor, independente
dos outros Ps. De acordo com os autores, o produto de servico atende a
necessidade primaria do cliente e uma variedade de elementos do servico que se
reforcam mutuamente para agregar valor ao cliente.

Segundo Kotler e Keller (2018), as lojas tomam decisées de produtos e
servicos em trés niveis: caracteristicas e qualidade do produto; mix e qualidade de
servicos e o preco adequado. Conforme os autores, entre as decisdes que podem
ser tomadas no desenvolvimento e no marketing de produtos e servigos individuais,
destacam-se atributos do produto, branding, embalagem, rotulagem e servigcos de
apoio ao produto.

Para criar vantagens competitivas e identidade propria, é importante que a
marca crie uma diferenciacao, portanto, entre os principais meios de diferenciagao
podemos destacar caracteristicas, qualidade de desempenho, qualidade de
conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade de reparo e estilo (KOTLER;
KELLER, 2018). No caso dos servigos, os autores elencam como principais
diferenciadores o treinamento e orientagcdo ao cliente.

De acordo com Farias et al. (2016) a marca tende a agregar valor e induzir a

compra, porque facilita nos processos de compra: quando conhecidas, as marcas
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transmitem informagdes aos consumidores e reduzem as duvidas do consumidor no
momento da compra, geram lealdade: consumidores passam a confiar em
determinadas marcas e reduzem os custos operacionais de marketing: marcas mais
conhecidas gastam menos com campanhas de marketing do que as menos
conhecidas e sao ativos: as marcas podem ser legalmente protegidas.

Para Cobra (2020), é preciso pensar na atual facilidade de acesso a
informacdo com a internet, por exemplo, para elaboragcdo, modificagdo ou
atualizacao de aspectos de um produto de servigco. O autor destaca que a marca se
encontra em uma posigdo continua de vulnerabilidade, todavia, surgem certas
facilidades junto da exposi¢do, como comunicagao sobre um produto 24 horas por
dia a custos baixos, quando comparados com métodos tradicionais. Nesse sentido,
€ importante que o marketing de produtos transmita transparéncia ao consumidor e

se mantenha atento as oportunidades no mercado (COBRA, 2020).

2.2.4.2 Branding (Gestao de Marca)

Branding ou gestdo da marca, passa pela criacdo de estruturas mentais que
ajudam o consumidor na organizagao do seu conhecimento a respeito dos produtos
ou servigos para tornar sua tomada de decisdo mais clara e objetiva, gerando assim,
valor a empresa (KOTLER; KELLER, 2018). Kotler e Armstrong (2015) definem
branding como a capacidade de criacdo e gerenciamento de marca. Conforme
Farias et al. (2016), gestdo de marcas, ou branding, € a maneira pela qual a
empresa se diferencia dos seus concorrentes em termos de ofertas de produtos.

Para os autores, a boa representagcdo da marca em alguns aspectos, como:
nome da marca; nomes de dominio; logotipos; simbolos; personagens; slogans e
jingles, sdo de extrema importancia para auxiliar na memorizagdo e no processo de
compra dos consumidores. De acordo com Kotler e Keller (2018) a marca € um
nome, termo, sinal, simbolo, design e até mesmo uma combinagdo desses
elementos, que identifica a empresa que fabrica ou vende um determinado produto
ou servico o diferenciando da concorréncia.

Os consumidores dao diferentes significados as marcas e as tratam como
parte importante do produto (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Os autores destacam
que nesse caso, 0 nome da marca € importante para ajuda-los a identificar produtos

e servigos que possam lhes entregar beneficios, além de um padrao de qualidade e
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consisténcia do produto, sendo que a fidelizagcdo ocorre ao saber que essas
caracteristicas e beneficios serédo recorrentes.

De acordo com Kotler e Keller (2018), a marca é uma promessa entre a
empresa e o consumidor, para isso, em troca da fidelidade do cliente, a empresa
deve passar confianga ao oferecer uma experiéncia previsivelmente positiva e um
conjunto de beneficios desejaveis de seus bens e servigos.

No caso de beneficios a propria empresa, Kotler e Armstrong (2015),
destacam a segmentagdo de mercado, podendo se utilizar de marca e submarca
para oferecer produtos e servicos mais assertivos, além disso, é interessante
destacar o nome da marca e a marca registrada, no caso dos artistas e bandas,
mostra-se relevante a criagdo de um nome artistico e de banda, respectivamente, e
o registro autoral de suas musicas, para protegé-los da concorréncia.

Desse modo, uma marca representa ao consumidor percepcdes e
sentimentos, e a brand equity é o efeito diferenciador desse conhecimento por parte
do consumidor sobre como o nome da marca impacta na reacdo do cliente ao
produto e seu marketing, portanto, ao ofertar um produto, uma marca com brand
equity positivo, tera uma aceitagdo maior do que uma versao geneérica do mesmo
produto ou servico (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), o branding propde decisdes
desafiadoras a empresa relacionadas a estratégia de marca, pois, envolvem
questdes como posicionamento de marca (criar uma visdo proposital de marca na
mente dos consumidores), selecdo do nome de marca, patrocinio de marca e
desenvolvimento de marca (decisdo sobre langamento de extensdes de linha,
extensdes de marca, multimarcas ou novas marcas).

Sob essa otica, Kotler e Keller (2018), propdéem que o processo para a gestao
estratégica de uma marca passa por quatro etapas principais: identificar e definir o
posicionamento da marca, planejar e implementar o marketing da marca, mensurar e
interpretar o desempenho da marca e por fim, crescer e sustentar o valor da marca.

Pensando em termos de pequenas empresas, Kotler e Keller (2018) apontam
certas orientacdes especificas que podem ajudar artistas e bandas, como encontrar
uma vantagem atrativa de desempenho para bens ou servigos (diferencas
comprovaveis e significativas no desempenho), incentivar que o consumidor
conhegca o bem ou servico de toda forma possivel (no caso de artista e banda

independente, incentivar ao maximo o publico-alvo a conhecer e ouvir suas
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musicas), desenvolver uma estratégia digital coesa para engrandecer e melhorar a
marca (mostrar os bastidores da banda no dia a dia, expor um lado que gere
conexao), utilizar pessoas como canal da marca (pequenas empresas devem utilizar
a divulgagao "boca a boca" para se posicionar, criar agdées como relagbes publicas,
redes sociais e promog¢des e patrocinios com baixos custos), empregar um conjunto
integrado de elementos de marca (reforgar conhecimento e imagem da marca além
de elementos da marca serem significativos e de facil memorizagdo, com o maximo
possivel de criatividade), alavancar o maximo de interagdes com pessoas, lugares
ou objetos com associagbes potencialmente relevantes (que ajudem a transmitir
qualidade ou credibilidade) e realizar pesquisa de marketing com criatividade e baixo
custo (ajuda as pequenas empresas a se conectarem com clientes e analisarem a
concorréncia).

No ambito de servigos, Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021) destacam que marcas
fortes se diferenciam pela criagdo de um cenario em que os clientes visualizem e
entendam bem os produtos intangiveis. Para os autores, essa compreensao reduz o
risco monetario, social ou de seguranga percebido pelos clientes na compra dos
servigos, principalmente pela dificuldade de avaliagdo de um servigco antes da
compra.

S&o destacadas algumas estratégias gerais de gestdo de marca, visando o
setor de servigos, como branded house (uso de uma unica marca que englobar
todos os produtos e servigos, se enquadra no caso de um artista ou banda), house
of brands (uso de uma marca especifica e independente para cada oferta) ou
submarcas e marcas endossadas, ambas como combinacdo desses extremos
(WIRTZ; LOVELOCK; HEMZO, 2021).

2.2.4.3 Preco

A empresa que escolhe com cuidado o seu mercado-alvo e posicionamento,
tera maior facilidade para executar sua estratégia do mix marketing e em especial a
sua precificagdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Os autores complementam que
as decisbes de preco precisam ser coordenadas junto as de desenvolvimento,
distribuicdo e comunicag¢ao do produto, para criar um programa de mix de marketing

com consisténcia, integracao e eficiéncia, visto que, as decisbes tomadas frente a
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outras variaveis do composto de marketing podem afetar as decisbes de
determinagao de precgos.

Apesar da precificagao ser flexivel e alterar com certa frequéncia em muitos
dos casos, néo significa que as empresas estejam precificando seus produtos ou
servicos de maneira eficiente (FARIAS et al., 2016). Para os autores, € de praxe a
preocupacgao restrita ao preco em si, sem pensar no gerenciamento mais amplo
desses preg¢os em relagdo aos demais compostos mercadologicos.

O prego é de suma importancia para a determinacdo da participacdo de
mercado, lucratividade da empresa, criacdo e captura de valor ao cliente, ademais, é
0 Unico elemento do composto de marketing que gera receita (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015). O preco afeta diretamente os resultados financeiros da
empresa € uma de suas principais caracteristicas é a flexibilidade, visto que ele
pode ser alterado rapidamente (WIRTZ; LOVELOCK; HEMZO, 2021).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), preco, no sentido mais estrito, € a
quantidade de dinheiro que os clientes precisam pagar para a obtengéo do produto.
De maneira ampliada, € a soma de todos os valores que os consumidores abrem
mao para obter os beneficios de se ter ou utilizar um produto ou servigo. Para Farias
et al. (2016) precos sao os custos que os clientes arcaram para obter os beneficios
do servico contratado, como a conveniéncia, comodidade de sua utilizacdo e a
experiéncia criada.

No ambito de servigos, Cobra (2020). aponta que a estratégia de pregos em
servicos tem certos componentes especificos, ao contrario de produtos que
possuem énfase basica nos custos de produgdo. Primeiramente, segundo o autor,
deve-se viabilizar a demanda para o servigo, para rentabilizar, ou seja, obter lucro na
produgao e comercializagao de seu servico.

Nessa linha, para apregar um servigo, a empresa depende de quatro fatores:
custo de producdo do servigo (custos fixos, custos semivariaveis, contribuigéo,
custos econdbmicos), resposta a concorréncia, valor para o cliente (identificar o
preco ideal imaginado pelo consumidor) e posicionamento do servigo (atencéo ao
mercado e seus canais) (COBRA, 2020).

A formulagdo do prego de um servigo envolve tradicionalmente mensurar os
esforgos da equipe, tempo gasto, complexidade dos custos e despesas gerados em
todo o processo da prestagdao do servico, além da consideracdo do perfil do

publico-alvo (COBRA, 2020). Para o autor, a definicdo de um prego s6 pode estar
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adequada depois que o numero alcancado pelas formulas € comparado com a
concorréncia e posto de acordo com o contexto de mercado. Dessa maneira, Cobra
(2020) reforgca a importancia da atengdo ao digital na hora de precificar, pela
dinamicidade e facilidade na comparacido entre os precos por parte do consumidor
com relagdo a concorréncia.

Sob a dtica dos clientes, o prego € uma parte fundamental dos custos que
eles despendem para obtencdo dos beneficios desejados, portanto, € importante
que a empresa ao precificar seu produto de servigco leve em consideracdo despesas
que os clientes estdo sujeitos a arcar pela escolha do servico, como: custos
monetarios adicionais (gastar com deslocamento para ver um show em outra
cidade), tempo gasto, esforgo fisico e mental indesejado e exposigcao a experiéncias
sensoriais negativas (WIRTZ; LOVELOCK; HEMZO, 2021).

Do ponto de vista do vendedor, quatro elementos fundamentais que orientam
a estratégia de precificacdo se destacam: custos; demanda de mercado; valor para o
consumidor e, por fim, os pregos dos produtos/servigos dos concorrentes (FARIAS et
al., 2016). Conforme os autores, antes do estabelecimento de pregos de qualquer
negocio, deve-se definir de antemdo os custos de produgdo, os pregos dos
concorrentes ou de produtos substitutos e as caracteristicas exclusivas do produto.

Uma determinagdo de precificacdo eficaz e orientada ao cliente envolve o
conhecimento sobre valor que os consumidores dao aos beneficios que recebem do
produto e ao estabelecimento de um pregco que capture esse valor (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2015). Os autores abordam trés estratégias relevantes a
determinagao de precos: baseada no valor para o cliente (percepgdes de valor dos
compradores para estabelecer a precificagdo); baseada nos custos (estabelecer
precos com base nos custos de producao, distribuicdo e venda do produto somados
a uma taxa justa de retorno pelo esfor¢o e risco) e baseada na concorréncia
(estabelecer precos de acordo com as estratégias, nos custos, nos precos e nas
ofertas ao mercado dos concorrentes).

De acordo com Kotler e Keller (2018), a psicologia do consumidor vem
demonstrando que os consumidores processam as informagdes de preco ativamente
e nao apenas como “seguidores de pregos”, interpretando-os com base no
conhecimento adquirido em experiéncias de compra anteriores, na comunicagao

formal (propagandas, visitas de vendas e folhetos), comunicagéo informal (amigos,
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colegas de trabalho, familiares) e, também, nos pontos de venda ou recursos
on-line, entre outros fatores.

Para compreender como os consumidores chegam a suas percepg¢des de
preco, Kotler e Keller (2018) elencam trés topicos principais: pregcos de referéncia
(comparando um pregco observado com um prego de referéncia interno de que se
recordem), inferéncias preco-qualidade (preco como um indicador de qualidade) e
precos finais (consideracdo de fatores adicionais, como a influéncia de outros
elementos do composto de marketing sobre o preco, politicas préprias de preco, o
compartilhamento de ganhos e riscos e como terceiros impactam no preco).

Para estabelecer uma politica de pregcos, as empresas passam por seis
etapas. Primeiramente, selecionam seu objetivo de determinacdo de pregos.
Posteriormente, estimam as quantidades provaveis vendidas a cada prego possivel
e também como seus custos variam nos diversos niveis de produgao, em variados
niveis de experiéncia de producdo acumulada e as ofertas diferenciadas ao
mercado. Prontamente, analisam os custos, precos e ofertas da concorréncia e
selecionam um método para determinar os precos. Para enfim, determinar o preco
final (KOTLER; KELLER, 2018).

2.2.4 4 Distribuicao (Place)

De acordo com Kotler e Keller (2018), a distribuicdo ou canais de marketing
sdo caracterizados pelas mudangas continuas, e descritos como um conjunto de
organizagdes interdependentes imersas num processo de disponibilizagdo de um
bem ou servigo para uso ou consumo, pela criagao de trajetos que um produto
percorre apds a produgao e que culminam na compra ou na utilizacdo do usuario
final.

Kotler e Armstrong (2015) definem que a distribuigéo, relaciona as atividades
da empresa que se propde a disponibilizar o produto ou servico aos
consumidores-alvo. Para a geragao e disponibilizagédo de um produto ou servigo, 0os
autores destacam que € necessaria a construgdo de um relacionamento com os
clientes, fornecedores e revendedores, pecas-chave na cadeia de suprimentos da
empresa.

As empresas de sucesso atualmente optam pela utilizagdo do marketing

multicanal, dispondo de dois ou mais canais de marketing para impactar os
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segmentos de clientes em determinada area de mercado (KOTLER; KELLER, 2018).
Nesse caso, conforme os autores, cada canal visa atingir um segmento diferente de
compradores, ou diferentes tipos de necessidade de um comprador, atentando para
entregar os produtos corretos, nos lugares adequados, da forma certa e pelo menor
custo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), esse sistema oferece diversas
vantagens a organizagao, visto que, cada novo canal aumenta a cobertura de
mercado, de vendas e de oportunidades para trabalhar produtos e servigos
especificos para diferentes segmentos de clientes. Todavia, eles destacam que
sistemas multicanais tém o 6nus da dificuldade de controle e um alto numero de
conflitos entre os canais por conta da concorréncia por clientes e vendas.

Para a realizacdo de um sistema de marketing integrado, as estratégias e
taticas da venda por um canal devem ser semelhantes a das vendas de um ou mais
outros canais (KOTLER; KELLER, 2018). Em consonancia com os autores, ao
utilizar mais canais, a empresa dispde de trés beneficios, primeiramente, uma
cobertura maior de mercado, em seguida, menor custo de canal e, por fim, a venda
personalizada, contudo, novos canais tendem a trazer problemas de conflito e
controle.

As mudancgas provenientes da era digital tem causado um impacto profundo
nas estratégias de distribuicdo (KOTLER; KELLER, 2018). Conforme os autores, os
consumidores estdo cada vez mais familiarizados com as compras on-line e 0 uso
de celulares, provocando grandes alteragdes nas estratégias de canais fisicos.

Nessa linha, Kotler e Keller (2018), destacam as mudancgas dos canais de
marketing relacionados ao marketing pessoal na era digital. Sob a 6tica dos autores
e consoante ao presente trabalho, musicos dispde de diversas formas de atingir o
publico além do classico entretenimento ao vivo e programado, por exemplo ao
utilizar formas on-line como sites proprios, comunidades sociais como o Facebook e
o Twitter, além de lives musicais, que se popularizaram com o advento da pandemia
do coronavirus em 2020.

As constantes evolugdes tecnoldégicas no panorama atual da sociedade,
aliadas ao crescimento massivo do marketing direto e on-line estdo impactando
profundamente a natureza e o desenho dos canais de marketing (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015).
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A vista disso, os autores em questdo destacam a desintermediacdo, que é a
eliminagcdo dos intermediarios do canal de marketing ou a troca de revendedores
tradicionais por tipos de intermediarios novos, como uma tendéncia. Por exemplo,
relacionando ao mercado musical, os servicos de download de musicas on-line, € os
streamings como Apple Music, Spotify, praticamente tiraram do mercado as
tradicionais lojas de CD. Desse modo, Kotler e Armstrong (2015) apontam que para
as empresas se manterem competitivas, elas devem desenvolver novas
oportunidades de canal, utilizando por exemplo a internet.

Para realizar a projecdo de um sistema de canais, € necessario fazer uma
analise das necessidades e dos desejos do cliente, estabelecendo os objetivos e as
restricdes de canal e por fim, identificar e avaliar as principais alternativas de canal
(KOTLER; KELLER, 2018). De acordo com os autores, os consumidores escolhem
0os seus canais de preferéncia de acordo com preco, sortimento de produtos e
conveniéncia, assim como seus proprios objetivos de compra, que s&o classificados
como econdmicos, sociais ou experienciais.

Para Kotler e Keller (2018), qualquer canal tem seus pontos fortes e fracos. A
internet, por exemplo, é barata, mas ndo €& o melhor canal para uma venda
complexa. Uma opcédo de canal, segundo os autores, € descrita pelos tipos de
intermediario, 0 numero necessario de canais e os direitos e responsabilidades de
cada membro do canal.

De acordo com Kotler e Keller (2018), a utilizagdo do e-commerce (site para
realizagdo de uma transagao ou facilitar a venda de bens e servigos pela internet) e
do m-commerce (comércio por meio de aparelhos eletronicos portateis como celular
e tablets) tem crescido muito com a adocao por parte das empresas de um sistema
de canais fisicos e virtuais. Diante disso, os autores destacam ser fundamental
entender como esses meios funcionam e a melhor forma de atingir e trabalhar o
consumidor presente neles.

O gerenciamento adequado e certeiro de um canal demanda a selegao,
treinamento e motivacdo dos intermediarios ao desenvolver uma parceria de longo
prazo que busca ser lucrativa para ambos os membros (KOTLER; KELLER, 2018).

A cadeia de suprimento trata de parceiros nos niveis acima (grupo de
organizagdes que fornecem matérias-primas, componentes, informagdes, recursos
financeiros e conhecimento especializado necessario para criar um produto ou

servigco) e abaixo (canais de marketing ou canais de distribuicdo, como atacadistas e
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varejistas que sao voltados aos clientes) a organizagcao (KOTLER; ARMSTRONG,
2015). Conforme os autores, o planejamento tem inicio a partir da identificagdo das
necessidades dos clientes-alvo, cabendo a empresa organizar uma cadeia de
recursos (formado pela empresa, fornecedores, distribuidores e clientes) e
atividades visando a criagao de valor para o cliente.

Para o planejamento da cadeia de suprimentos, a empresa primeiramente
deve pensar no mercado-alvo e em seguida planeja-la (KOTLER; KELLER, 2018).
Partindo de uma visdo ampla, segundo a dtica dos autores, a empresa pode estar
alocada no centro de uma rede de valor (sistema de parceiros e aliados criado pela
empresa, onde ela abastece, aumenta e entrega suas ofertas). De acordo com
Kotler e Keller (2018), uma rede de valor inclui os consumidores da empresa e 0s
consumidores finais deles, os fornecedores da empresa e os fornecedores desses
fornecedores.

No ambito de servigos, a distribuicdo implica em seus canais, cobertura ou
pontos de venda (FARIAS et al., 2016). Cobra (2020) afirma que "place" diz respeito
ao momento e o local onde o servigo é entregue, além disso, afeta a forma como a
entrega do servigo e sua execugao sao realizadas.

Nesse sentido, para Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021), a distribuicdo do servigo
pode ocorrer através de canais fisicos, eletrbnicos ou ambos, dependendo da
natureza do servigo. De acordo com os autores, para fornecer elementos de servico
aos clientes, as empresas necessitam tomar a decisdo de onde e quando esses
servigos serao entregues ao selecionar os métodos e canais a serem utilizados.

O canal de preferéncia varia entre os clientes, todavia, utilizar diferentes
canais para a prestagdo do mesmo servico gera custos para uma organizagao de
servigos, afetando também a natureza da experiéncia do servico para o cliente
(WIRTZ; LOVELOCK; HEMZO, 2021). Conforme os autores, geralmente, a
preferéncia do canal € uma construgao social durante a experiéncia de vida e de
consumo do cliente. Portanto, muda-la pode ser um processo demorado, por isso, a
necessidade de diferentes estratégias para diferentes segmentos.

Cobra (2020), aponta que por conta da globalizacdo e da popularidade da
internet, a sociedade vivencia a era digital e isso acaba por influir em trés aspectos
para os servigcos: no momento (prestacdo de servigos integral ou parcialmente
online), no local (prestacdo de servigos online) e no lugar (servigos entregues ou

prestados em ambientes fisicos).
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De acordo com Cobra (2020), diversos servigos prestados unicamente em
meios fisicos estdo migrando para o modelo online ou hibrido, trazendo ganhos
como a flexibilizacdo de horarios, conforto para o consumidor, diminuicdo de custos
operacionais, principalmente, por automatizar processos e contar com tecnologias
mais baratas. Segundo o autor, servigos prestados em ambientes fisicos também
sdo beneficiados na era digital contando com custos mais baixos e facilidade de

acesso dos clientes pelo smartphone.

2.2.4.5 Comunicagao (Promotion)

De acordo com Farias et al. (2016), ndo é suficiente possuir um étimo produto
com um prego excelente e um canal de distribuicdo acessivel se os clientes nao
souberem da existéncia do produto ou ndo reconhecerem o valor da marca ou
empresa. Sendo assim, entre os 4 Ps do marketing esta a comunicagao (promotion),
que conforme os autores, visa comunicar e promover a marca, produto ou servico,
sendo retratado pelas variadas formas que a empresa dispbe para passar uma
mensagem aos seus clientes ou potenciais clientes.

O objetivo central da comunicacgao € integrar todas as midias, independente
do canal escolhido, de uma forma que comunique melhor a mensagem da marca,
intensificando a experiéncia que o cliente tem com ela (KOTLER; ARMSTRONG,
2015). Para Kotler e Armstrong (2015), a comunicagdo trata das atividades que
apresentam ao publico-alvo os pontos fortes do produto ou servico e os convencem
a compra-lo.

Para os autores em questdo, o composto de comunicagcdo de marketing € a
combinagao especifica de ferramentas de propaganda (impressos, TV e radio,
Internet, dispositivos moveis, outdoors), venda pessoal (apresentacbes de vendas,
feiras comerciais e programas de incentivo), relagbes publicas (comunicados a
imprensa, patrocinios, eventos especiais e paginas na Internet), promog¢ao de
vendas (descontos, cupons, exibicbes e demonstragdes) e marketing direto
(catalogos, TV de resposta direta, quiosques, Internet, marketing moével) que a
empresa usa para comunicar valor ao cliente, passando a construir um
relacionamento com ele.

No quesito tecnologia, Cobra (2020), aponta que em duas décadas a

sociedade passou da estrita utilizagdo de formas tradicionais de comunicagao para
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inumeros canais, sendo que estes se tornaram em geral os preferidos pelos clientes,
sendo a internet e os smartphones os grandes responsaveis por isso. De acordo
com o autor, além de vivermos na era digital, estamos também na era da
informagéo, devido ao acesso a um grande volume de dados de clientes, o que
facilita a segmentagao do publico-alvo e 0 acesso a eles.

Conforme Kotler e Armstrong (2015), a partir do advento da era digital, as
comunicagdes no marketing mudaram, os consumidores por exemplo, podem buscar
e acessar informagdes por conta propria em seus celulares, além de encontrar
opinides de outros consumidores. Situagdes como estas, segundo os autores, tém
alterado as estratégias de marketing, pois influenciam na fragmentacédo dos
mercados de massa e levam a uma busca por um relacionamento mais préximo ao
consumidor através de uma segmentagao estreita que tem se mostrado viavel e
rentavel.

Os esforcos para comercializacdo de produtos e servigos e para o
desenvolvimento de relacionamento com os clientes na Internet € chamado de
marketing on-line (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). Os autores apontam que a
internet conecta usuarios de todos os tipos e do mundo inteiro em qualquer lugar,
mudando radicalmente as nog¢des dos clientes sobre praticidade, rapidez, preco,
informacdes sobre produtos e servigos. Proporcionando as empresas novas formas
de criar valor para os clientes e construir um relacionamento com 0os mesmos.

Para uma abordagem mais ampla frente aos consumidores Kotler e
Armstrong (2015) e Farias et al. (2016), sugerem a utilizagdo da comunicagao
integrada de marketing (CIM) com a implementagdo de varias formas de
comunicagao persuasiva frente aos clientes além de trabalhar o relacionamento com
eles. Os autores indicam que a integragdo comeca a partir dos clientes.

Kotler e Armstrong (2015) entendem que através da integracdo e
coordenacao detalhada dos diferentes canais que a organizagédo utiliza, a CIM
podera transmitir uma mensagem com clareza, consisténcia e persuasdo da
empresa e dos seus produtos. Sob a 6tica dos autores, a CIM trata da identificacao
do publico-alvo, da formatagao de um programa de comunicagao coordenado para a
obtencao do que se espera deste publico.

Para criar uma comunicagao eficaz, as empresas precisam entender que o
funcionamento da acdo de comunicar ocorre através de nove elementos: emissor

(quem envia a mensagem para a outra parte), codificagdo (processo da
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transformagao de pensamento em uma linguagem simbdlica), mensagem (conjunto
de simbolos transmitidos pelo emissor), midia (canais de comunicagéo pelos quais a
mensagem vai do emissor ao receptor), decodificagdo (processo em que o receptor
da significado aos simbolos codificados pelo emissor), receptor (parte que recebe a
mensagem enviada pela outra parte), resposta (reagdes do receptor ao ser exposto
a mensagem), feedback (parte da reacéo do receptor que € comunicada ao emissor)
e ruido (distorcdo nao planejada durante a comunicacao, resultando no recebimento,
pelo receptor, de uma mensagem diferente da enviada pelo emissor).

Para o desenvolvimento de um programa eficaz de comunicagbes e
promogdes integradas, Kotler e Armstrong (2015), define que a empresa deve
identificar o publico alvo (compradores potenciais ou usuarios atuais, por aqueles
que tomam a decisao de compra ou que a influenciam), determinar seus objetivos da
comunicagao (levar o consumidor a pelo menos a proxima fase de um dos seis
processos de compra: conscientizacdo, conhecimento, simpatia, preferéncia,
convicgdo e compra), criar uma mensagem (que atraia a atencdo, mantenha o
interesse, desperte o desejo e induz a agao) escolher a midia onde a mensagem
sera transmitida (selegdo de um canal de comunicagao pessoal ou nao pessoal),
selecionar a fonte da mensagem e coletar o feedback.

A comunicagdo envolve os cinco sentidos, audicdo (mensagem falada), visdo
(leitura, imagem ou video), olfato (aromas ligados a produtos, ambientes, pessoas
ou memoarias), tato (experimentagdo dos produtos) e o paladar (gosto de um produto
ou associado a alguma experiéncia gustativa) (FARIAS et al., 2016). De acordo com
o autor, a comunicagao de marketing busca promover a empresa junto dos seus
clientes, trazendo informagdes sobre marcas, servigos, produtos e condi¢des de
venda, ofertando conhecimento e consciéncia as pessoas a respeito dos produtos e
marcas. Os mesmos destacam que a comunicagcdo também serve para lembrar os
clientes sobre os seus produtos e servigos, além de persuadi-los a compra-los por
meio da induc&o a uma determinada acao ou comportamento esperado.

A comunicagao é tida como uma via de mao dupla (emissores e receptores
podem expressar suas opinides) considerada de massa, quando alcanca um alto
numero de pessoas e € segmentada quando alcanga um numero selecionado de
pessoas (FARIAS et al., 2016).

Farias et al. (2016) destaca como formas de comunicagdo: a propaganda

(maneiras pagas de apresentar, divulgar e promover de forma nao pessoal ideias,
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produtos ou servigos feita por meio de um patrocinador identificado, para atingir um
numero elevado de pessoas ao mesmo tempo, sendo veiculada em meios como
jornal, revista, radio, internet, televisdo, outdoor e panfletos), publicidade (local
gratuito onde um veiculo de comunicagao utiliza para divulgar determinada empresa
ou produto. Podendo ser uma noticia, editorial, um depoimento de um jornalista. A
televisao pode ser considerada um meio de publicidade), relagbes publicas (procura
desenvolver relagdes positivas com os variados publicos da empresa a fim de
conseguir publicidade favoravel. Partindo da definicdo de publicos relevantes, como
clientes, fornecedores, distribuidores, funcionarios, sindicatos e até pessoas da
comunidade e imprensa), promogao de vendas (visa aumentar o desejo de compras
quando as vendas estao fracas), internet (possibilita transmitir muita informacgao a
precos baixos, possibilitando flexibilidade para a criagdo de comunicagdes e
estimulo a interatividade. Como formas de comunicacdo podemos destacar sites,
busca orgénica no Google, links patrocinados no Google e Facebook, redes sociais,
e-mail, e-mail marketing. Para os autores, é necessario alguém entendido no
assunto para cuidar da campanha, acompanhar interacdes e dar retorno ao publico.

A comunicagao relacionada a servigos, de acordo com Cobra (2020), passa
por encontrar formas inteligentes de revelar os atributos e caracteristicas do servigo
prestado, focando nos diferenciais dele em comparagdo com o restante do mercado,
a capacidade técnica para oferecé-lo e a credibilidade da companhia. Conforme
Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021), a comunicagao procura fornecer informacdes e
apoio necessario para persuadir o publico-alvo a comprar o produto de servico o
incentivando a tal agdo em momentos especificos.

No ambito do marketing de servigos, pela sua natureza intangivel, os servigcos
exigem um esforco extra de educagdo para uma comunicagdo persuasiva, 0S
fornecedores devem ensinar os seus consumidores sobre os beneficios do servigo,
guando e onde obté-lo, além de como participar dos processos do servigo para obter
os melhores resultados (WIRTZ; LOVELOCK; HEMZO, 2021).

De acordo com os autores, a intangibilidade € composta de dimensbes
mentais (dificuldade na visualizacdo prévia da experiéncia e na compreensao do
valor e beneficios futuros) e fisicas (ndo pode ser tocada nem experienciada por
outros sentidos). Além disso, sdo os elementos intangiveis que criam a maior parte

do valor percebido na entrega de servigos.
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Dentre as formas de comunicacdo no marketing de servigos pode-se destacar
a propaganda na midia, relagbdes publicas, midia social e vendedores profissionais,
local e ambiente da prestagcdo de servigo, caracteristicas de design da empresa,
aparéncia e comportamento dos funcionarios, design de um site e redes sociais,
todos contribuem para uma impressao, na mente do cliente, que refor¢a ou contradiz
a missao e mensagem formal da empresa (WIRTZ; LOVELOCK; HEMZO, 2021).

Segundo Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021), na ultima década, surgiram
grandes oportunidades digitais para atingir potenciais clientes através da internet por
meio do uso de dados e niveis de especificidades altissimos. O que, segundo os
autores, exige uma maior sincronizagado entre as midias para atragao e retencéo de
novos clientes e manutencao dos clientes atuais.

Para uma estratégia eficiente de comunicacdo em marketing de servicos, é
necessario o entendimento acerca do publico-alvo de servigo, qual o seu grau de
exposicao em variadas midias, a consciéncia do consumidor sobre a existéncia do
produto de servigo, suas atitudes relacionadas a ele e ao grau de facilidade que ele
consegue avaliar as caracteristicas do produto antes da compra, em meio ao
consumo e apés o mesmo (WIRTZ; LOVELOCK; HEMZO, 2021).

Os autores propde o Modelo Integrado de Comunicagcées em Servigos para
realizar o planejamento das comunicagdes em marketing por meio dos 5Ws (do
inglés): definir quem (who) é o publico-alvo, o que (what) & preciso para comunicar e
atingir o sucesso, como (how) deve ser feita a comunicagdo para atingir esse
objetivos, onde (where) deve ser feita a comunicagédo e por fim, quando (when) as
comunicagdes devem ocorrer.

Consoante a Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021), propagandas méveis e on-line,
pelo uso da Internet, midias sociais e aplicativos, possibilitam que as organizagbes
complementem e até substituam os canais de comunicagéo tradicionais a um custo
razoavel, com retorno sobre o investimento mensuravel, devendo no entanto, fazer
parte de uma estratégia ampla de comunicagdo bem planejada e integrada. Nesse
sentido, sob a otica dos autores, as midias sociais como Facebook, YouTube,
Twitter, Instagram, Snapchat, entre outros; facilitam a geracdo de conteudo, o
compartilhamento, a captagdo de clientes e a analise dos padrées de consumo

deles.
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2.3 Mercado Musical e Segmentos Musicais

O mercado musical global foi impactado nas ultimas décadas com mudangas
nas formas de ouvir e interagir com a musica por conta do advento da internet e
inumeras novas tecnologias. Antigamente as grandes gravadoras (majors),
dominavam de forma quase unanime o mercado musical e a distribuigdo dos seus
produtos, incluindo suas submarcas (selos), focadas em variados segmentos
(BARROS, 2009), (ZAN, 2001). O resultado disso, conforme o autor, séo estratégias
voltadas ao lucro, de maneira a sanar ou se antecipar as tendéncias, necessidades
e desejos dos ouvintes musicais.

Ainda no sentido da distribuigdo musical, existem outros intermediadores além
das gravadoras musicais que vem ganhando destaque no mercado musical em
termos de facilidade de levar a musica do artista as mais variadas plataformas, caso
das distribuidoras digitais, que segundo Raposo (2021), além de fazerem a
intermediacdo entre o artista e as plataformas de streaming musical, trazem a
possibilidade de arrecadacao de direitos autorais e em alguns casos disponibilizam
ferramentas de marketing digital aos artistas. De acordo com o autor a forma de
arrecadacgao de lucros por parte das distribuidoras variam, algumas cobram um
percentual sobre os royalties outras cobram um valor fixo por langamento ou anual.

Nesse sentido, Dines (2017) destaca que uma gravadora se difere de uma
distribuidora por se envolver de forma direta na execug¢ao da musica, podendo por
exemplo arcar com custos relacionados a gravagdes em estudios, produtores
musicais, engenheiros de som, producdo de discos fisicos, produtos da banda,
prestacdo ou contratagdo de servigos de comunicagdo, campanhas de divulgagao
on-line e fisica e até mesmo a venda de shows, entre outros.

De acordo com o autor, geralmente o artista recebe de forma adiantada o
valor para arcar com esses custos, sendo descontado de valores futuros que o
artista tende a receber, além disso, esse maior envolvimento da gravadora ocorre
por meio da detengao temporaria ou perpétua dos direitos de gravagédo do artista,
além de uma grande parte da arrecadacéo sobre as suas musicas em qualquer meio
utilizado.

Ou seja, em uma distribuidora independente o artista consegue ganhar uma
porcentagem muito mais ampla desses lucros, todavia, acaba tendo que arcar com

toda a m&o de obra necessaria para executar esses servigos. Por conta disso, boa
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parte dos artistas e bandas procuram encontrar um meio termo entre esses dois
intermediarios.

No caso de uma produtora musical, de acordo com Costa (2021), seu objetivo
€ viabilizar as ideias e o trabalho do artista em termos gerais, tratando de temas
como: repertério, gravagao, arranjo e edicdo. Cabendo ao produtor musical,
contribuir com o projeto no aspecto criativo e em alguns casos até mesmo
financeiro. Sob a otica do autor, a produtora ira participar desde o inicio com a
escolha das composic¢des até o final, com a masterizagdo da cancgao.

No caso de uma editora musical, Mateiro (2017) aponta que a sua fungao
passa pela administragcdo e impulsionamento do acervo musical dos seus artistas ao
autorizar e licenciar a utilizagdo das musicas em diversos meios, zelando pelo uso
correto e por fim o pagamento adequado sobre a utilizacdo das obras. Além disso,
esta a seu cargo coordenar a divulgagado e comunicagao relacionada as musicas dos
seus artistas.

No caso dos selos musicais, segundo Naiane (2021), eles sado partes
pertencentes a uma gravadora musical, com certa autonomia em relagéo a ela e
geralmente voltados apenas aos seus propositos. Dentre as fungdes evidenciadas
pela autora, pode-se destacar como as mais comuns: trabalhar o langamento das
cangoes, ter um contato direto com distribuidoras digitais, prover e licenciar shows,
divulgar o artista (marketing digital, fisico e relagdes publicas) e gerenciamento de
carreira.

A medida que a tecnologia foi avangando, produzir, comunicar e distribuir
ficaram mais faceis e baratos, proporcionando as gravadoras independentes (indies)
um terreno fértil para crescer e competir com as majors e trazendo a tona diversos
géneros e subgéneros muitas vezes desconhecidos e desconsiderados pelo
mercado tradicional (PULICE, 2014).

As grandes gravadoras adotaram a classificagdo por género musical partindo
de um viés mercadoldgico que as beneficia para alocar artistas e bandas em certos
segmentos de mercado sem levar em conta caracteristicas musicais, gerando
classificagdes superficiais (PULICE, 2014). Para Fernandes (2005), género musical
€ uma maneira de classificagéo fluida, com seus limites alterados periodicamente.

Fabbri (1981) define género musical como categorias de eventos musicais
(reais ou possiveis) sendo que seu curso € regido por um grupo de regras aceitas

socialmente.
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O autor aponta os géneros musicais por meio de cinco regras de analise:
formais e técnicas (combinagdo de composigcédo e de instrumentagcédo), Semidticas
(as regras em geral sobre género sdao uma compilagdo que geram uma
concordancia entre a realizagdo do evento musical e seu conteudo),
comportamentais (analise da performance dos artistas a partir de uma viséao
gestual), sociais e ideoldgicas (estabelecimento de regras sociais e ideoldgicas
dominantes na discussdo de géneros musicais) e econbmicas e juridicas
(desenvolvimento do ato de produzir, distribuir, comercializar e divulgar as obras
musicais e processos envolvidos na regulamentacéo juridica).

As gravadoras sob a logica de mercado entendiam a musica como
commodity, apoiando essa ideia na segmentagcdo em género musical por meio de
dois questionamentos para firmar ou ndo a contratacdo de uma banda ou artista:
como soa a musica? quem ira compra-la? formando um elo entre o produto “musica”
e consumidor “ouvinte” (FRITH,1996). O autor destaca a busca incessante da
industria fonografica em tentar modelar o mercado exemplificando a alta quantidade
de vezes que as categorias de géneros mudaram nas premiagdes do Grammy como
prova da falta de critérios claros na definicao da industria.

Bandeira propde a cadeia de produgdo musical dividida em trés etapas:
primeiramente a criagao, em seguida a mediagao e, por fim, a recepgao e consumo.
De acordo com Rudge (2020) antes da era digital a ocupagéo dos artistas em sua
grande maioria ficava restrita a criagdo, o que para muitos deles era algo
insatisfatorio e gerava tensdo com as gravadoras, sendo que aqueles que se
desvincularam delas ficaram marginalizados frente ao mercado.

A segmentacao € um dos pontos de partida na busca por descobrir e alcangar
o publico-alvo (KOTLER; KELLER, 2018). Nesse sentido, para analisar no contexto
brasileiro a musica popular de massa, Janotti (2004), destaca as regras econémicas
(no decorrer da gravagao, na distribuicdo e ao ouvir, existe uma relagdo de consumo
entre participante deste processo), as regras semiéticas (trazer significado por meio
da musica, isso influencia o valor que damos as bandas, artistas e géneros) e por
fim, regras técnicas e formais (s&o analisadas as habilidades e particularidades que
o determinado género exige do artista, como instrumentos utilizados, ritmos, tons e

alturas de voz, teor da musica).
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O autor reforca que a demarcagdao de um género musical passa pelos
aspectos técnicos da execucdo musical e pelos aspectos midiaticos utilizados em
arranjos, técnicas de gravacéo, performance e a definicdo do publico especifico.

Na segunda década do século XXI, a internet movel ja estava consolidada e
0s smartphones passaram a ocupar gradualmente um lugar central, nao necessitam
mais um disco rigido para armazenar dados, facilitando assim a insercdo de
plataformas de streamings musicais, em especial o Spotify, que se consolidou com o
principal player (RUDGE, 2020).

Segundo o autor, através dele que o mercado fonografico voltou a crescer
apos duas décadas de prejuizos com a baixa dos CDs e a popularizagdo de
downloads piratas de musicas na internet. O Spotify teve uma rapida adeséo do
publico, pela praticidade de uso, acervo gigantesco e por dispensar a necessidade
de baixar o arquivo.

Outro ponto sobre o Spotify, € que ele € mais uma vitrine virtual do que uma
meio de renda para 0os musicos, ja que a remuneragao se da através da quantidade
de reproducdes das musicas de um artista ou banda, e a plataforma fornece uma
lucratividade muito baixa, sendo impeditiva, no sentido de que artistas e bandas
independentes com baixo numero de reproducdes se sustentem com essa e outras
plataformas do tipo, mas ao mesmo tempo néo estar no spotify € impensavel na era
digital (RUDGE, 2020).

Em termos de conteudo sugerido e apresentagdo de novas musicas, o Spotify
combina um curadoria humana e algoritmica para criar sugestdes e mostrar musicas
de acordo com os gostos e preferéncias musicais ja registrados dos ouvintes
(MOSCHETTA; VIEIRA, 2018).

Além disso, o Spotify cria diversas playlists com milhdes de seguidores e
constante atualizacdo, como: Rock Classics, Bonde do Funk, etc. A plataforma nao
se restringe a géneros musicais para a criagdo, navegando podemos encontrar
playlists como: Mix alegre, Calma, Songs to scream in a car (sons para gritar no
carro).

Para Rudge (2020) fica evidente que os critérios para criar playlists vao além
da categorizagdo musical, passando por questdées como humor (melancdlico, alto
astral) ou ocasibes (para estudar, para correr). O autor questiona se este modo de

categorizar também culminaria em criagcdes de géneros musicais.
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Nesse sentido, Pulice (2014) aponta que o alto volume de produgao musical
nunca antes vivenciado na humanidade, provoca grandes mudangas na cadeia de
distribuicdo. Com uma maior complexidade de mercado, segundo o autor, surgem
novas tendéncias de segmentacdo, como o humor do ouvinte (moods) e
palavras-chave (tags). Sob a mesma perspectiva, diversos movimentos musicais
como Lo-fi se popularizaram através de tags, termos criados em comunidades online
como uma maneira de classificar musicas que escutam (AMARAL, 2007).

A autora, destaca que muitas vezes essas formas de classificagao
transcendem as comunidades e acabam originando diversos nichos musicais.
Rudge (2020) destaca que a nog¢ao de género musical segue presente em ouvintes,
artistas e criticos, variando apenas na forma pela qual o conceito orienta eles na sua
individualidade. Além disso, o autor aponta que analisando a questdo do género
musical do aspecto comunicacional, € compreensivel que estes se subdividam em
unidades cada vez menores, porque com a internet e a maior disponibilidade de
dados dos consumidores, faz com que o artista procure compreender publicos mais
especificos.

Pulice (2014) destaca ainda, que em sites relacionados a reprodug¢ao musical,
sao raros os artistas e bandas definidos como de um sé género, principalmente pela
facilidade de disseminagdo musical e um misto de influéncias de outros géneros. Ja
que diversos sub-géneros sequer eram considerados segmentos antes do século
XXIl. Sob essa odtica, o autor aponta que esses sites incentivam a busca por
palavras-chave como “anos 90 + soul + relaxante”.

Percebe-se, ao aplicar os conceitos de Fabbri (1981) e Frith (1996) na
realidade atual, que os géneros musicais seguem existindo e as grandes gravadoras
ainda influenciam nossas percep¢des de musica, porém, as possibilidades de
criacdo musical e exposi¢cao de conteudo aumentaram exponencialmente com o
advento da era digital proporcionando, inclusive, a proliferacdo de artistas muitas
vezes sem género musical definido.

Um fator de extrema importancia para os artistas e compositores em geral € o
registro autoral de suas obras. A pratica permite ao musico ter controle e direito legal
sobre a sua musica além de lucrar com a sua reprodugcao em diferentes plataformas
como a televisao ou radio.

Em geral, os musicos brasileiros devem se filiar a uma das sete associa¢des

de gestdo coletiva que representam artistas e compositores frente ao ECAD
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(Escritorio Central de Arrecadacao e Distribuicdo). Ao cadastrar suas musicas elas
estardo registradas e protegidas, permitindo ao ECAD fiscaliza-la em termos de
reprodugado e assim, gerar lucro aos musicos. Apos a arrecadagao, o ECAD repassa
os valores as associagdes, que realizam o pagamento aos musicos ou compositores
(ECAD, 2022).

Para realizagdo da metodologia de pesquisa, € adotado por interesse pessoal
e profissional do presente pesquisador, artistas e bandas independentes que se
identifiquem de alguma forma com a categoria/género musical popularizado como
Rock ou alguns de seus subgéneros ou suas vertentes musicais.

O Rock na perspectiva dos consumidores representa uma grande variedade
de opgbes aos consumidores, com ilimitados subgéneros (rock alternativo, soft rock,
glam rock, heavy metal, rock progressivo, entre outros) e combinagdes hibridas com
outros géneros (pop-rock, hard-rock, punk-rock, entre outros), além de ser uma

importante categoria de renda para a industria fonografica mundial (SANTINI, 2013).

3. METODO

O presente capitulo aborda os procedimentos metodolégicos a serem
utilizados para alcangar os objetivos deste estudo, a fim de se obter a resposta a
pergunta formulada na situacdo problematica. De acordo com Roesch (1999), a
metodologia expde como sera realizado o projeto de pesquisa. Neste sentido, a
autora frisa a necessidade de delinear a pesquisa e os instrumentos a serem

utilizados para a coleta e analise de dados.

3.1 Delineamento Da Pesquisa

O delineamento de pesquisa identifica a abordagem a ser utilizada para
responder a situacédo problematica (MALHOTRA, ET AL , 2005). Em conformidade
com Marconi e Lakatos (2003) e Roesch (1999), espera-se que 0 método escolhido
tenha coeréncia com a maneira como o problema foi formulado, levando em conta
0s objetivos, restricbes de tempo, custos, disponibilizagdo dos dados e outros

fatores que venham a aparecer no campo de investigacao.
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Considerando que o objetivo deste estudo € identificar as estratégias de
marketing mais adequadas aos artistas e bandas independentes de Porto Alegre
identificadas com o género musical Rock, sera realizada uma pesquisa com
abordagem qualitativa exploratoria.

De acordo com Malhotra et al (2005, p. 54), a pesquisa exploratéria objetiva
esclarecer e compreender o objeto do estudo, tendo como caracteristicas dentre
outras, um processo de pesquisa flexivel, ndo sendo estruturado no todo, a amostra
deve ser pequena e nao representativa, nesse caso a analise de dados primarios é
qualitativa.

O método qualitativo pode ser atribuido a investigacbes de situagdes
complexas ou particulares, visando entender, classificar e analisar grupos dos quais
se tém poucas informagdes, suas particularidades e processos dinamicos
vivenciados por eles (RICHARDSON et al., 1999).

Para alcangar os objetivos propostos, foi necessaria a obtencdo de dados e
informagdes a respeito dos artistas e bandas independentes de Porto Alegre do
género ROck, sobre como eles definem e segmentam seus mercados-alvos,
determinam seu posicionamento e diferenciagao, realizam a analise ambiental e as
suas estratégias de marketing levando em conta o composto de marketing. De
maneira a complementar a analise, considerou-se relevante verificar a visdo dos
produtores musicais e dos gestores de estabelecimentos contratantes de musicos e
bandas independentes de Porto Alegre.

Além disso, para o embasamento e execucdo correta do trabalho foi
necessaria a realizagdo de uma revisao tedrica, ja abordada no presente estudo
sobre conceitos relacionados a marketing (posicionamento e diferenciagao,
segmentacédo de mercado e sele¢cdo de mercado-alvo, analise ambiental e composto
de marketing) e sobre o mercado da musica independente, como: segmentos de
mercado, comportamento desses segmentos, concorrentes, géneros musicais,

direitos autorais e intermediarios da distribuigdo musical.

3.2 Populagao-alvo (Sujeitos Analisados)

E de suma importancia a definicdo das pessoas a serem pesquisadas, pois
sdo elas que proporcionardao os subsidios necessarios a realizacdo do estudo

(MALHOTRA et al.,, 2005). De acordo com os autores, para encontrar a



48

populacdo-alvo & fundamental transformar o problema da pesquisa em uma
declaragao precisa de quem deve ou ndo ser incorporado a amostra para encontrar
a solucao do problema.

A populagdo-alvo do presente estudo foi constituida por trabalhadores e
residentes da cidade de Porto Alegre nas seguintes categorias: artistas e bandas
independentes; produtores musicais e gestores de estabelecimentos contratantes
desse tipo de artistas e bandas. Considerando os objetivos do trabalho e as

caracteristicas da pesquisa foi necessaria a constituicdo de uma amostra.

3.2.1 Sujeitos da pesquisa

Os sujeitos da pesquisa, segundo Malhotra et al. (2005), sdo um subgrupo da
populagao utilizado para entrevistas qualitativas. A sua utilizagédo, de acordo com os
autores, é favoravel diante de uma condicéo de limites orcamentarios e de tempo. O
numero de sujeitos de pesquisa, foi estimado de acordo os seguintes critérios:
importancia da decisdo, tamanhos de amostras utilizados em estudos parecidos,
numero de variaveis, natureza da pesquisa, natureza da analise e as limitagdes de
recursos (MALHOTRA et al., 2005).

O que levou a estimativa de um tamanho médio de 25 a 30 sujeitos
pesquisados, totalizando na pratica 29 entrevistas, divididas em trés grupos de
tamanhos distintos de acordo com seu grau de relevancia ao presente estudo.

Dentre os sujeitos da pesquisa, foram selecionados:

a. 17 artistas solo e/ou lideres de bandas independentes do género Rock
residentes de Porto Alegre;

b. 06 produtores musicais de musicos e bandas independentes de Porto
Alegre;

c. 06 gestores de estabelecimentos contratantes de musicos e bandas
independentes de Porto Alegre.

E importante ressaltar que o estudo foi classificado como amostragem néo
probabilistica. Conforme Malhotra ET AL (2005, p. 263), esse tipo de pesquisa
depende do julgamento do pesquisador, podendo ser selecionada de acordo com a
conveniéncia, arbitrariedade ou uma decisdo consciente sobre a inclusdo de

elementos no trabalho.
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No presente estudo, os artistas e bandas independentes e os produtores
musicais entrevistados, foram selecionados e contatados através da rede de
relacionamento do pesquisador, por meio de redes sociais e dispondo de indicacdes
dos entrevistados e outras pessoas do meio musical. Eles foram identificados de
acordo com os seguintes critérios:

a. ldentificagdo com o género musical Rock ou seus subgéneros;
b. Ser residente na cidade de Porto Alegre;

c. Tempo de profissdo minimo de um ano;

d. Facilidade de acesso.

No caso dos gestores de estabelecimentos contratantes de musicos e bandas
independentes de Porto Alegre, foram contatados no mesmo molde dos outros
grupos € os critérios utilizados foram:

a. Gerir ou trabalhar em estabelecimentos de qualquer porte em Porto
Alegre que contrate regularmente artistas e/ou bandas independentes
do género musical Rock e/ou algum de seus subgéneros;

b. Ser o responsavel pela contratagao de artistas e bandas para o
estabelecimento;

c. Facilidade de acesso.

O estudo conta com pessoas de diferentes géneros, porém, para preservar a
identidade dos mesmos, todos os sujeitos da pesquisa s&o mencionados por meio
da utilizacdo de pronome masculino.

Foi enviada uma mensagem através do aplicativo de mensagem instantanea
WhatsApp, ou pela rede social Instagram, convidando cada um dos entrevistados
para participar da pesquisa. O apéndice A apresenta o modelo de mensagem
utilizado para convidar os entrevistados.

Com base nas entrevistas realizadas, foram coletadas informacgdes basicas a
respeito dos sujeitos da pesquisa: artistas e lideres de bandas; produtores musicais

e contratantes de estabelecimentos, dispostos no Quadro 1:
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Sujeitos da pesquisa Ocupacgéo Idade Tipo de
estabelecimento
A1 Artista 22 anos -
A2 Artista 40 anos -
A3 Artista 24 anos -
A4 Lider de banda 36 anos -
A5 Artista 22 anos -
A6 Lider de banda 39 anos -
A7 Lider de banda 22 anos -
A8 Lider de banda 30 anos -
A9 Lider de banda 27 anos -
A10 Artista 28 anos -
AN Lider de banda 22 anos -
A12 Artista 24 anos -
A13 Lider de banda 25 anos -
A14 Artista 22 anos -
A15 Lider de banda 28 anos -
A16 Lider de banda 29 anos -
A17 Lider de banda 43 anos -
P1 Produtor musical 40 anos -
P2 Produtor musical 36 anos -
P3 Produtor musical 22 anos -
P4 Produtor musical 27 anos -
P5 Produtor musical 27 anos -
P6 Produtor musical 28 anos -
C1 Contratante e gestor 45 anos Bar
de midias sociais
C2 Contratante e socio 33 anos Bar e casa noturna
proprietario
C3 Contratante e 30 anos Complexo cultural e
proprietario bar
C4 Contratante e socio 28 anos Bar
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proprietario

C5 Contratante e soécio 32 anos Cervejaria
proprietario

Cé6 Contratante e socio 30 anos Bar e casa noturna
proprietario

Fonte: elaborado pelo autor

3.3 Técnica de Coleta de Dados

Para compreender as estratégias de marketing que os artistas e bandas
independentes de Porto Alegre utilizam, realizaram-se entrevistas em profundidade
de forma semiestruturada com os mesmos, bem como com os produtores musicais e
gestores de estabelecimentos contratantes desse tipo de artistas e bandas.

Conforme Roesch (1999), a técnica fundamental a pesquisa qualitativa é a
entrevista em profundidade. Ela objetiva primariamente, a partir da resposta dos
entrevistados, o entendimento das suas visdes e crengas a respeito dos assuntos e
questdes propostas pelo entrevistador. De acordo com Malhotra (2005), a técnica é
indicada para situagdes que requerem uma investigagao detalhada do entrevistado,
entrevista com profissionais, entrevista com concorrentes e situagdes envolvendo a
experiéncia de consumo de um produto de natureza sensorial.

O nivel de estruturacdo de uma entrevista varia de acordo com o propésito do
entrevistador (ROESCH, 1999). No presente estudo, foi escolhida a conducéo de
entrevistas semiestruturadas. Ela é caracterizada pelo uso de questbes abertas,
para desenvolver melhor o entendimento a respeito das perspectivas do participante,
além de evitar o acumulo de informacbes em excesso e desnecessarias, que
tendem a ocorrer em entrevistas sem estrutura alguma (ROESCH, 1999).

A duracdo média das entrevistas foi de uma hora. O roteiro de entrevistas é
apresentado nos Apéndices B, C e D. As entrevistas foram gravadas em video e/ou
audio e transcritas nos pontos mais relevantes relacionados com os objetivos da

pesquisa.

3.4 Técnica De Analise Dos Dados



52

A forma que o pesquisador organiza, examina e interpreta as informacdes
coletadas € definida como analise de dados (ROESCH, 1999). O método escolhido
para realizar a analise dos dados obtidos nas entrevistas do presente estudo foi a
analise de conteudo. Conforme a autora, esta técnica é utilizada para estudar
material do tipo qualitativo, objetivando compreender com maior clareza um
discurso, reforcar suas qualidades e extrair o que ha de mais importante.

Bardin (2016) define a analise de conteudo como um agrupamento de
ferramentas metodoldgicas sutis que tém se aperfeicoado a cada dia mais, se
aplicando a discursos extremamente variados. De acordo com Roesch (1999), as
categorias metodolégicas s&o: objetividade (seguir as normas estipuladas
previamente para evitar ficar a mercé da subjetividade do pesquisador),
sistematizacao (planejar, coletar e analisar devem seguir as regras de metodologia
cientifica) e a inferéncia (interpretacdo de textos em prol da aceitagdo de uma
proposicdo mediantes outras ja aceitas). A autora destaca que qualquer
transferéncia de significado da emissdo a recepg¢ao pode ser tido como objeto de
estudo da analise de conteudo.

Com base no referencial tedrico foram definidas as seguintes categorias de

analise, assumido-se as definicdes do Quadro 2:



Quadro 2 - Categorias de Analise

53

Categorias

analiticas

Definigao

Subcategorias analiticas

Base tedricas

Segmentacao de
mercado e selegao

de mercado-alvo

Definir quem a empresa
atendera. Por meio da
divisdo do mercado em
segmentos de clientes e
selecédo dos segmentos que

ira focar.

° Segmentagao
geografica;

° Segmentacgao
demografica;

° Segmentagao
psicografica;

° Segmentacao
comportamental,

° Segmentagao com

base em redes sociais.

Kotler e
Keller (2018)

Kotler e
Armstrong (2015)
Cobra (2020)

Posicionamento e | Determinagao da proposta |e Identificagdo de um |e Kotler e
Diferenciagao de valor e criagao de valor |grupo de vantagens Keller (2018)
diferenciado em relacdo a |competitivas de [ Kotler e
concorréncia. diferenciagéo; Armstrong (2015)
° Escolhas das ° Farias et al.
vantagens competitivas (2016)
adequadas;
° Selecao de
estratégia geral de
posicionamento.
Anadlise ambiental | Avaliacdo que englobao |e Ameacas ° Kotler e
(Andlise SWOT) | ambiente interno (Forgas e |e Oportunidades Keller (2018)
fraquezas) e externo ° Forcas ° Kotler e
(ameagas e oportunidades) e Fraquezas Armstrong (2015)
da organizagao.
Composto de Desenvolvimento do ) Preco ° Kotler e
marketing relacionamento com o clientele Produto Keller (2018)
ao transformar a estratégia |e Distribuicéo ) Kotler e

de marketing em acéo.

Comunicacao

Armstrong (2015)

Fonte: elaborado pelo autor
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4. RESULTADOS

Este capitulo apresenta a discussdo dos resultados adquiridos através da
pesquisa realizada, sendo esta, estruturada de acordo com os objetivos especificos
do trabalho, buscando alcangar o objetivo geral que € a identificagdo das estratégias
de marketing mais adequadas aos artistas e bandas independentes de Porto Alegre
identificadas com o género Rock, incluindo suas variagcbes e seus subgéneros.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) e Farias et al. (2016), € de suma
importancia para uma estratégia de marketing efetiva e orientada ao cliente, a
compreensao prévia a respeito da segmentacdo de mercado, selecdo de
mercado-alvo, posicionamento, diferenciagdo e analise ambiental interna e externa
de onde a empresa, neste caso o artista ou banda, esta inserido, para enfim, realizar
0 seu programa de marketing integrado contendo produto, preco, distribuicao e
comunicacao.

Em vista disso, foram realizadas entrevistas em profundidade com artistas
independentes e membros de bandas de Porto Alegre, produtores musicais e
contratantes de shows e eventos musicais visando o alcance dos objetivos

especificos do trabalho.

4.1 Segmentos de Mercado e Selegao de Mercado-Alvo dos Artistas e Bandas

Independentes de Porto Alegre

O primeiro objetivo especifico do estudo foi identificar os segmentos de
mercado e a selecdo do mercado-alvo de artistas e bandas independentes de Porto
Alegre. Os artistas e membros de bandas independentes entrevistados foram
questionados quanto a forma de identificar seu segmento musical, classificacdo de
sua musica e as maneiras de identificagao do seu publico-alvo.

A maioria dos musicos entrevistados revelou ndo estar imerso em um unico
género musical, e sim, em uma combinacgéo deles: “Eu toco uma mistura de Rock,
Reggae e Soul” (A13). Dos entrevistados que descreveram-se pertencentes a um

género especifico, todos citaram o Rock.
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Parte dos artistas, em complemento ao género musical acharam interessante
classificar suas musicas de acordo com palavras-chave, ocasides especificas como
A3 que descreveu como “musica de praia”, moods (humor da pessoa no momento),
como descrito por A13: “som para recarregar as energias”. Percebe-se que essas
definigdes facilitam no entendimento do préprio artista sobre o que ele e sua musica
representam para o seu publico, facilitando a identificagdo dos mesmos.

Pouquissimos artistas e membros de banda entrevistados nao souberam
definir o seu género musical, todos em inicio de carreira e sem qualquer estudo
sobre marketing. Todavia, grande parte dos entrevistados que souberam descrever
nao o fizeram com clareza e convicgao.

Um dos exemplos citados pelos musicos envolvendo a necessidade de
entendimento sobre a segmentacdo de mercado € a realizagdo do pitch da musica
no Spotify. Ato em que o artista ou banda submete sua musica para editores do
Spotify e que se aprovarem a cangéo, podem coloca-la em uma variedade de playlist
musicais com inumeros ouvintes, impulsionando os numeros de reproduc¢ao dela de
maneira gratuita. De acordo com os entrevistados A5 e A13, para realizagdo do
pitch, o musico deve preencher um formulario especificando sua musica em termos
de género, instrumentacdo, proposta geral, além de sugerir playlists em que ela
poderia estar presente, criadas com base em géneros musicais, moods e até mesmo

palavras-chave.

Os artistas independentes falham no sentido de ndo saber expor e
especificar o seu trabalho, para as pessoas que eles precisam. De fato é
dificil falar sobre a sua arte, mas nesse caso, s6 é preciso saber falar para
chegar aonde tu quer (P3).

Consoante a isso, A5 afirma: “E indispensavel saber nichar ela com preciséo
ao fazer o release, é importante posicionar a musica em um género musical que
possa levar ela a alguma playlist, e até mesmo indicar em qual playlist tu enxerga
ela”.

O produtor musical P2 destaca: “Quando a banda ou artista de Porto Alegre,
acerta o seu nicho, consegue definir seus ouvintes, ela tem grandes chances de dar
certo, principalmente por estar na capital do estado, que € onde as coisas realmente

acontecem.” Além disso, A4 complementa que € importante o artista estar imerso em
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um nicho, pesquisar e entender sobre artistas do mesmo nicho musical para replicar
o que tem dado certo e modificar o que n&o funciona.

A grande maioria dos entrevistados identifica seu publico-alvo de maneira
intuitiva, levando em conta aspectos geograficos e demograficos (idade relacionada
e ciclo de vida parecido). Dentre os lugares mais citados na definicdo de seu publico
estdo Porto Alegre e regiao metropolitana, interior do estado do RS e no litoral do
RS e Santa Catarina (locais em que ja fizeram shows), e demais estados do sul e
sudeste por conta do alto numero de habitantes e por consequéncia potenciais
ouvintes. Conforme os entrevistados, muitos dos ouvintes do sudeste vieram de
playlists editoriais em que artistas foram incluidos e conhecidos por |la ou de
publicidade paga feita para esses lugares focalizada no publico jovem da regiéo.

Outras possibilidades de sele¢ao de publico citadas foram a partir do lifestyle
(estilo de roupa usado) e gostos musicais. O artista A13 contou que direciona suas
publicidades e entende seu publico baseado em dados coletados no Spotify for

Artists (plataforma do Spotify voltada aos artistas).

O spotify me da muitos dados sobre quem sdo as pessoas que ouvem
minhas musicas e a partir dali ele entende que a pessoa que 0 escuta,
escuta tais bandas, que ela é de determinado lugar do pais, eu consigo
fazer interpretacdes a partir dos dados que eu recebo (A13).

O artista A13 propde uma visdo diferente dos demais, ja que todos os
entrevistados tém musicas langadas no Spotify, mas nédo afirmaram utilizar esses
dados para entender e selecionar o seu publico. Além do mais, ele possui um
publico ja consolidado e consegue perceber um certo padrdo nas redes sociais das
pessoas que o acompanham: "No instagram também, quem me segue quem fala
comigo s&o de um tipo que curtem praia, mar, verao" (A13). Ademais, o entrevistado
foi um dos poucos que realizou pesquisas para entender quem de fato é seu

publico-alvo.

No Facebook Ads eu levo em conta muitas pesquisas que eu ja fiz sobre
influéncias, como: o que tu mais sente quando ouve minhas musicas? Tu
ouve onde minhas musicas? Quando escuta? Sabe, para entender como as
pessoas pensam. Eu descobri que as pessoas ouvem muito minha musica
nas segundas-feiras, por causa dos streamings no Spotify que crescem
nesse dia, a galera ouve minhas musicas para se pilhar (se motivar) para o
resto da semana, minha musica & mais de praia, de momentos reflexivos de
tensao (A13).
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Sob a mesma otica, o entrevistado A1, realizou pesquisas junto a um
publicitario para entender com clareza quem ele € como artista e tirar conclusées a
respeito do seu branding, e consequentemente nog¢des sobre seu segmento de
mercado e publico-alvo "A gente criou tipo um perfil e reforgou aspectos em mim que
a galera curtia e reparava, principalmente para manter uma comunicagao coerente e
estavel. A gente mantém esse padréo pra galera ser fidelizada” (A1). Entre as
conclusdes da pesquisa. O artista foi enquadrado com o arquétipo de “cara comum”,
alguém que circula entre varias tribos diferentes e consegue uni-las, como por
exemplo, pessoas que se identificam com a cultura do Skate, pessoas que gostam
de Rock, etc.

Entre os musicos que ndo souberam identificar com clareza seu segmento de
mercado, todos também nao souberam definir seu publico-alvo. Dois dos
entrevistados relataram pensar pela primeira vez em publico-alvo somente quanto
tiveram que criar anuncios pagos para divulgar suas musicas, 0 que 0s obrigou a
tentar entender quem de fato poderiam ser seus ouvintes.

Boa parte dos artistas e membros de bandas entrevistados se queixaram a
respeito da selegao do seu publico-alvo. O entrevistado A10 apontou: “Identificar o
publico na era da informagdo € muito importante, mas também muito dificil para o
artista independente.", enquanto que o artista A14 descobriu indicios de quem é seu
publico apenas a medida que foi langcando suas musicas. Ja o artista A15, afirmou
nao ter nocdo de quem seria o publico da sua banda, mas arrisca dizer que sao os
amigos dos integrantes da banda, e também amigos desses amigos, ou seja, uma
percepcao a partir de quem frequenta os seus shows.

E percebido entre os artistas que possuem alguma formacdo académica
relacionada ao marketing, ou que realizaram cursos na area, uma facilidade maior
em segmentar seu produto e servigo e identificar seu publico-alvo. O entrevistado
A11 é bacharel em Publicidade e Propaganda, e conseguiu descrever com precisao
o publico-alvo da sua banda, por meio de principios da segmentagao demogréfica,
geografica e comportamental, além de descrever a persona que representa seu
publico “Homem ou mulher, no inicio da faculdade, que gosta de frequentar lugares
nao relacionados a funk ou pagode, curte musicas relacionadas ao estilo da banda”
(A11).

Uma das formas mais citadas pelos entrevistados para atingir seu provavel

publico-alvo € por meio de uma colaboragdo musical, a chamada collab, é o
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langamento de uma musica em parceria com outro artista ou banda. De acordo com
A5 em uma colaboracgao, "O publico do outro artista € exposto ao meu trabalho e o
meu publico & exposto ao trabalho dele, € uma troca interessante, que soma para os
dois". Nesse sentido, A8 afirma que a colaboracéo precisa fazer sentido para ambas
as partes em termos de estilo musical, o musico em geral procura colaboragdes com
artistas que tem mais ouvintes que ele, para expandir seu publico o maximo
possivel. Enquanto que A14 cita a importancia da colaboragdo com artistas locais e
de outros lugares como uma forma de atingir novos publicos e gerar um
reconhecimento de seu trabalho com menores esforgcos de publicidade. O
entrevistado A15 acrescenta que a colaboragdo musical € uma alternativa para
reducgao de custos de estudio e produ¢ao da musica.

A importancia de ter um publico bem definido e atingi-lo passa a afetar o
artista independente em termos de oportunidades. O artista A3 afirma que “Um fator
que faz o musico conseguir fechar mais shows é levar publico com frequéncia,
porque o contratante no fim das contas esta visando s6 o lucro”. A maioria dos
contratantes entrevistados acha importante o0 musico levar seu publico para suas
apresentagoes: "O estabelecimento passa a priorizar o musico que se empenha em
fazer a experiéncia do show, em levar uma galera, porque querendo ou nao o
objetivo do estabelecimento com a musica ao vivo € que ela se pague" (C4).

Diversos artistas acham errado o contratante esperar que o artista leve
publico, pelo fato disso ndo ser sua funcéo. Para o artista A10 "Muitos contratantes
falam: se tu trouxer cinquenta pessoas aqui eu vou te contratar. E eu respondo: tu ta
me contratando para o teu marketing? Eles ficam bravos, mas eu ndo aceito mais".
De acordo com o contratante C1 o estabelecimento tem um movimento préprio de
pessoas, mas grande parte dos musicos leva uma certa quantidade de pessoas, 0
que para o contratante é um diferencial. Para ele, alguns musicos conquistaram um
publico cativo no estabelecimento e acabam tocando com frequéncia nos mesmos
dias e horarios garantindo uma renda fixa mensal.

Referente aos shows, é percebida entre os entrevistados uma tendéncia a
segmentacdo de publico de acordo com estabelecimentos que tenham um padrao
especifico de pessoas. De acordo com A3, por ser uma capital rica em cultura, Porto
Alegre proporciona grandes oportunidades para artistas e bandas encontrarem

locais para se apresentar de acordo com seu nicho especifico.
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Os contratantes de estabelecimentos de Porto Alegre entrevistados realizam a
segmentacéo de artistas e bandas que irdo se apresentar no seu estabelecimento
por meio dos géneros musicais tocados por eles. A maioria deles afirma que os
principais géneros tocados no estabelecimento se resumem a Rock, Pop Rock, MPB
e Reggae. Além disso, todos os contratantes variam sua escolha em termos de
género musical de banda, numero de integrantes e instrumentagcédo de acordo com a
ocasiao do evento. Conforme C5 “colocamos um artista solo voz e violdo no dia dos
namorados, enquanto que no Saint Patrick's day tem trio com percussao”, além do
mais, essas variagdes também sao influenciadas de acordo com o dia da semana,
no estabelecimento de C4 “O bar tem musica ao vivo na sexta com voz e violao.
Sabado e domingo tem dupla ou trio, com bateria ou cajéon e no inverno devido a
menor frequéncia de publico e no verao bandas com guitarra, baixo, bateria”.

Percebeu-se que a maioria dos artistas e membros de bandas entrevistados
realiza shows no interior do estado, muitas vezes por ja ter um publico fixo na capital
e assim, evitando uma possivel saturacido em termos de altos numeros de shows em

uma so localidade.

Se tu vai tocar em Porto Alegre todo final de semana teu produto (show) vai
perder valor, porque tu ndo vai ficar convidando todo mundo sempre para ir
no teu show. A saida é fazer shows no interior e onde mais puder ir. A saida
é diversificar para quem tu vai apresentar o teu produto (A9).

Nesse sentido, A16 complementa o raciocinio do produtor ao apontar um
aumento de oportunidades de shows no interior aliado a oportunidade de atingir seu

publico-alvo.

Nosso publico ndo se renova tanto, se a gente toca s6 aqui, a galera ja nos
conhece. E para a gente penetrar na galera do interior, hoje tem mais
condi¢des, pois tem varios lugares abrindo, varios bares, cervejarias. A
galera ndo vem mais a porto alegre fazer festa, isso acontece
esporadicamente e eu tenho esse foco de levar os meus sons autorais para
esses lugares porque eu sei que la em Sobradinho pode ter um foco de funk
ou sertanejo, mas eu sei que vao ter 30 pessoas que vao ficar curiosas e
vao ir no meu show (A16).

Ha também, por parte dos artistas e bandas, o objetivo de transformar o
publico dos estabelecimentos onde tocam em fas. O artista A1, por exemplo,
percebe que cativou o publico de uma cidade do interior por sempre interagir com os

espectadores apos a realizagao do seu show: "Toda vez que eu vou la, a mesma
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galera vai e leva mais publico. Eu acho muito importante saber o nome da galera,

criar conexdes profundas na medida do possivel” (A1).

4.2 Diferenciagao e Posicionamento de Artistas e Bandas Independentes de

Porto Alegre

O segundo objetivo especifico do estudo foi a identificacdo da diferenciagao e
do posicionamento dos artistas e bandas independentes de Porto Alegre ligados ao
género musical Rock. Primeiramente, os musicos entrevistados foram questionados
sobre formas de se diferenciar no mercado musical frente a concorréncia (outras
bandas e artistas), visando a geragao de valor ao seu cliente e como isso ocorre na
pratica.

Um dos padrées mais citados nas entrevistas para diferenciar um artista ou
banda foi por meio da realizacdo de shows e apresentacbes musicais de qualidade
que gerassem valor aos presentes. O fato de estar junto do publico é tido como de
extrema relevancia para a grande maioria dos artistas e bandas, indo muito além da
remuneragao gerada.

Na visdo de musicos que costumam realizar shows ha mais tempo ou com
maior frequéncia, muitos dos artistas e bandas que surgiram nos ultimos tempos
pecam ao ndo realizarem shows, como apontado pelo entrevistado A16 “Tem outro
tipo de artista hoje em dia, que € a galera que s6 grava e ndo vai para a rua, eu sou
da moda antiga, quero fazer show, é claro que eu quero gravar disco, mas € um
meio para eu ter um fim.”. Na visdo do entrevistado A13, estar no palco e proximo ao

seu publico € uma das coisas mais importantes para gerar conexdo com os ouvintes:

Tu pode até planejar a vida inteira teu marketing, ter constancia nas redes,
postar videos, eu deixo a desejar um pouco nessas questdes, mas o que eu
sei que eu ndo peco é no fisico, é estar 14, fazendo shows, criando
conexdes reais com as pessoas, fazendo amizades, e isso é algo que falta
para alguns artistas (A13).

Nesse sentido, o artista A1 enxerga os shows como uma oportunidade de
fidelizar o publico presente e um dos seus diferenciais € a contratacdo de um

fotdégrafo para cada evento
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“‘Eu sempre levo fotografo para os meus shows, isso eleva o ar de
profissionalismo, ajuda no didlogo com o publico. O pessoal acaba pedindo
para tirar foto, e eu ja aviso que vamos postar a pasta com as fotos no insta,
falo pra seguir la para ver (A1).

Nesse sentido o artista vé o show como uma ponte para criagdo de um
relacionamento duradouro com o ouvinte, afirmando que ao interagir com o publico
as pessoas se sentem valorizadas e procuram retribuir ao artista: "No interior
ficamos na festa depois do show até as seis da manh3, interagindo com o pessoal e
eles ficaram super empolgados, compartilharam a musica depois nas redes, eu fiz
meu nome na cidade." (A1).

Uma das pautas levantadas pelos entrevistados € a criagdo de diferentes
tipos de shows como festivais com participacado de outros artistas e bandas, além de

apresentac¢des com diferentes propostas.

Eu criei um projeto, que € um show mais caro e que ndo é um projeto que
eu quero fazer toda semana. Ndo é um show para 100 pessoas verem, é
um show para 500 pessoas verem, num palco legal, com estrutura de som
grande porque esse estilo de musica pede uma pressado sonora diferente
(A16).

Na visdo de alguns dos entrevistados mais experientes, os diferenciais de um

show, comegam ja nos bastidores, como evidenciado por A16:

O bastidor tem que ser organizado, tem que existir um cronograma, tratar
bem as pessoas que estao trabalhando naquele bar, naquela festa, naquele
show, naquele festival. Tudo isso é parte da construgdo da empresa e da
personalidade da instituicdo que é tu mesmo. Hoje eu vejo que desde os
primeiros shows, que eram para umas 60 pessoas, eu ja tinha um protocolo
de ensaio, um cronograma bem organizado, os equipamentos funcionando
bem, pontualidade, e as condi¢des minimas para funcionar (A16).

A diferenciacdo do artista ou banda é citada por alguns dos entrevistados
como fator crucial na negociagdo com os contratantes de estabelecimentos. Para P2
“O musico tem que saber se expressar a ponto de fazer o contratante perceber os
beneficios de ter ele na casa (estabelecimento), saber transmitir seus diferenciais. E
ai que os musicos independentes em geral pecam, por n&o terem isso bem definido”
(P2).

Muitos dos artistas e membros de bandas entrevistados quando questionados
sobre o0 que os diferencia da concorréncia frisaram suas particularidades positivas

frente a um show ou apresentacido musical. Entre elas podemos destacar ter um
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repertério diversificado, ser simpatico com o publico e ter qualidade musical. Ja,
entre os diferenciais destacados pelos contratantes entrevistados referente aos
artistas e bandas independentes, podemos citar a qualidade musical, carisma com a
equipe e com o publico, comprometimento e o feedback dos clientes.

Um dos diferenciais mais citados pelos entrevistados foi o do préprio produto,
a musica. Muitos dos artistas entrevistados entendem a musica como o diferencial
principal e s6 a partir dela conseguem pensar em outros diferenciais.

A grande maioria dos artistas e membros de bandas entrevistados possuem
projetos com musicas autorais. E unanime entre eles a visdo de diferenciais em
questbes inerentes a qualidade das suas musicas em termos de composicao,
melodia, gravagao e instrumentacdo. Além disso, fatores associados a habilidade
instrumental ou vocal dos artistas e membros de banda foram frequentemente
citados.

O entrevistado A16 procura diferenciar seu produto de maneiras criativas,
tornando a experiéncia da sua musica como algo tangivel e voltado a experiéncia do

cliente:

Sobre o préximo langamento, pensei em criar um pré-kit, pedi para um
bartender que é amigo meu, fazer um drink especial para isso relacionado a
esse disco e vou mandar para a galera explicando, pedindo para fazer o pré
save da musica (A16).

Outro fator de diferenciacao citado, foi por meio de canais de comunicagao
on-line, entre eles destacam-se as redes sociais Instagram e TikTok. A maioria dos
entrevistados mencionaram como fator de diferenciacdo de um artista ou banda a
aparigdo constante nestas redes sociais. O objetivo é gerar um alto grau de
engajamento do seu publico na plataforma, para assim, o algoritmo utilizado por ela
entender que seu conteudo é relevante e entregar suas publicagcbes ao maximo de
pessoas possivel.

De acordo com A8, € importante se manter atualizado sobre as redes para a
aproveitar ao maximo as oportunidades: “A gente ta pensando em langamentos,
clipes, encaixar nosso trabalho no TikTok, coisas da atualidade, porque é inevitavel,
nos temos que fazer isso para chegar aos objetivos da banda".

Entre os entrevistados é visto como uma das possibilidades o artista “viralizar”

na internet, ou seja, fazer com que uma publicagcao especifica em determinada rede
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social alcance um grande numero de usuarios da plataforma de maneira organica,
algo considerado muito dificil de acontecer por boa parte dos entrevistados. Nesse
sentido, o produtor P2 apontou que “Para viralizar € necessario mostrar algo
diferente na musica e principalmente em video”.

Existem alguns fatores destacados pelos entrevistados intrinsecos as suas
vivéncias que podem ser destacados, entre eles: todos os entrevistados ja fizeram
aulas sobre instrumentos musicais durante a infancia, muitos deles apontaram como
grande diferencial em termos de desenvolvimento de técnica instrumental e teoria
musical.

Sob a mesma odtica, quase metade dos artistas e membros de bandas
entrevistados, cita como um de seus diferenciais a sua formacdo académica
relacionada a musica ou o fato de trabalhar em outras areas do mercado musical.

O artista A5 destaca que por entender de producdo musical e ter construido
um estudio em casa, ele nao precisa contratar um produtor e nem arcar com 0s
custos de gravar sua musica em um estudio. Nesse sentido € evidenciado por P4
“‘Numa das bandas que gravam aqui no estudio, todos sao formados em musica e
tem outras profissées relacionadas a musica e eles acabam tendo uma nogéo bem
boa da questao empresarial”.

Um dos resultados percebidos € que apenas um dos artistas ou bandas do
presente estudo, possui empresario. O relato do artista A1 expde o quanto &
importante para ele ter esse apoio: "Com esse pessoal percebo que esta tudo bem
estruturado, ndo € nenhuma aventura, € tudo muito profissional, nés temos um
plano”. O musico, apesar de ter empresario desde cedo, demonstrou interesse e
curiosidade em aprender sobre tudo que envolve o mercado musical, para ter voz
ativa na sua carreira, o que o tranquiliza atualmente para delegar as tarefas que néao

envolvem cantar, compor e gravar.

O artista € uma empresa, e como empresa ele nao tem como fazer tudo
sozinho. Se tu for fazer tudo sozinho vai ficar tudo mal feito. O certo é tu ter
uma equipe, alguém que cuide do teu gerenciamento de midia, alguém que
cuide dos anuncios, pessoas envolvidas em diferentes areas (P3).

Outro fator tido como um diferencial por alguns dos artistas entrevistados é o
seu planejamento e organizagdo. O artista ou banda independente sob a

representacdo de uma empresa, reflete o papel de um empreendedor com pouco
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investimento, o que muitas vezes implica em ter que realizar todas ou grande parte
das suas diferentes fun¢des sozinho, exigindo, portanto, muito tempo.

Nesse caso, isso pode ser otimizado através de um planejamento e
organizacado das atividades a serem executadas. O entrevistado A5, por exemplo,
afirma seguir um cronograma diario de postagens como preparativo para cada novo
langamento: "Faz diferenca esse planejamento de midia, teve uma das musicas que
eu nao segui esse planejamento, e muita gente nem ficou sabendo que eu lancei a
musica" (A5).

A diferenciagcado por meio da imagem foi bastante citada. O exemplo de maior
destaque nesse quesito foi 0 do entrevistado A1 que realizou junto a um publicitario
diversas entrevistas para tracar um arquétipo de quem ele é como artista e como
poderia encaixar isso para se diferenciar visualmente em suas comunicagoes: "A
gente criou tipo um perfil e reforgou aspectos em mim que a galera curtia e reparava,
principalmente para manter uma comunicacéo coerente e estavel. A gente mantém
esse padrao pra galera ser fidelizada” (A1).

Quanto ao posicionamento dos artistas e bandas entrevistados, quando
perguntados a respeito da forma como querem ser vistos pelo seu publico e a forma
como sao de fato vistos, a grande maioria dos entrevistados teve dificuldade em
responder, ndo conseguindo definir seu posicionamento com clareza. Inclusive, um
dos entrevistados de maior expressdo no cenario musical do estado respondeu:
“Néao sei, nunca pensei sobre isso” (A16).

Alguns musicos entrevistados se posicionam de acordo com o local ou tipo de
evento onde tocam. O artista A2 se define como um musico de eventos corporativos
e festas de Karaoke, enquanto que A7 se define como musico de bares e
restaurantes. Por outro lado, alguns musicos se posicionam ao afirmarem ser
bandas autorais ou de cover, como € o caso do entrevistado A6. Outros
entrevistados levam em consideracédo fatores como a tematica das suas cancgodes,
caso do artista A3 que define seu posicionamento através das suas musicas
relacionando-as ao amor e situagdes do cotidiano.

O entrevistado A10, por outro lado, transmite seu posicionamento pela
qualidade sonora envolvida, levando em conta fatores como a habilidade técnica dos
membros das bandas, a qualidade da gravagcdo ou apresentagdo e instrumentos.
Poucos artistas se posicionaram a partir da definicdo do seu género musical. O

posicionamento da banda A17 pode ilustrar o teor das respostas citadas acima
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“Tocamos s6 musicas autorais, ndo fazemos cover. Somos uma banda de Punk
Rock/Hardcore, s6 de mulheres”.

Percebeu-se algumas formas interessantes de posicionamento dos
entrevistados que merecem certo destaque por conta do teor enriquecedor de suas
respostas, sendo elas evidenciadas nos paragrafos a seguir.

Como visto anteriormente, o artista A1 estruturou sua comunicagdo com o
auxilio de um publicitario por meio de pesquisas e a partir do levantamento dos seus
diferenciais foi possivel entender fatores para se posicionar no mercado musical,
como seu posicionamento visual "Eu gosto de rosa e azul claro e o perfil arquétipo
fechou com o uso dessas cores, por isso elas tém sido usadas em comunicacgoes,
capa do meu single, palheta com as cores, estilo da fonte de textos” (A1).

O posicionamento como banda foi algo reforcado por uma minoria dos
entrevistados, porém mostra-se relevante para os entrevistados no sentido de
chamar atengédo do publico ao passar uma unica mensagem que representa todos
os integrantes. “E muito importante sermos vistos como banda. Hoje em dia tem
poucas bandas, e manter uma comunicagao como banda valoriza o conjunto” (A11).

Uma das formas que os artistas e bandas encontraram para se posicionar foi
por meio dos seus shows. O artista A1 tem o objetivo de se posicionar como alguém
que faz poucos shows em uma mesma cidade, seu objetivo segundo ele € “tocar
menos em barzinho para gerar mais expectativa e entdo quando tocar conseguir
fazer um evento, com uma banda de abertura, mobilizando o maximo de pessoas”
(A1).

O artista em questdo acredita ser importante para evitar o desgaste da
relacdo com os contratantes e o publico o artista se consolidar ao maximo para
chegar em um patamar de valorizagdo em que ira tocar poucas vezes em
determinado lugar mas ird gerar demanda de publico e interesse dos contratantes, e
assim, deixar de ser um artista que toca apenas em barzinhos para ser o cara que
s6 faz show.

Por outro lado o artista A7, vé como indispensavel fazer o maximo de shows
possivel com sua banda, principalmente em Porto Alegre e na regiao metropolitana,
para enfim, participar de festivais no interior do estado. Nesse sentido, o
entrevistado a A11 ressalta a importancia de uma banda ter um posicionamento local
€ que isso passa pela realizacdao de eventos na sua cidade e consolidagao do

publico nela para uma gradual expansao de seus shows a outras cidades e estados.
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Um dos pontos destacados pelo entrevistado A13 é a importéncia da
realizacdo de shows com o maximo de musicas autorais possiveis. O artista afirma
que faz shows na maioria das vezes visando divulgar suas musicas e ja percebe os
resultados desse posicionamento "as pessoas que me seguem (nas redes sociais)
hoje em dia, ndo seguem pelo cover que eu toco, mas pelo meu trabalho autoral
(A13).

De acordo com A16, apds uma vasta trajetoria de shows em bares o seu
posicionamento quanto ao local de suas apresentagdes se alterou, devido a fatores

relacionados a estrutura do local e faturamento:

Desde 2019 procuramos fazer shows autorais em teatros. Eu ja estava meio
afastada dos bares, eu ja queria fazer menos shows, com maior qualidade e
maior monetizagdo. A gente estuda tanto, eu e os guris, lapidamos tanto
esse trabalho que eu queria que ele fosse apresentado da melhor forma
possivel. E a gente sabe que as vezes na noite (bares) isso ndo & possivel.
Eu amo a noite, mas eu sei que para certos projetos s6 funcionam se a
gente se preocupar em ter uma estética, uma luz, figurino. Nao da para se
apresentar em qualquer lugar que ndo tenha espaco para isso (A16).

Um fator levantado por alguns musicos da entrevista é a falta de
oportunidades de realizagdo de shows dentro do seu segmento musical na cidade
de Porto Alegre Em alguns casos, isso acabou afetando diretamente o seu
posicionamento. O artista A10 destaca que para voltar a tocar nos estabelecimentos
os contratantes e o publico tem que gostar da sua apresentagao, por conta disso, ele
acaba se sujeitando a incluir no seu repertério musicas que fogem da sua identidade
musical. O artista chegou ao ponto de nao performar nenhuma musica autoral nas
suas apresentagoes.

Por conta disso, é crucial ao musico o entendimento de anteméao do tipo de
estabelecimento e o publico que o frequenta para evitar frustragcées: "O musico tem
que conhecer o lugar que vai tocar até para entender o que o repertério exige. E
saber quando dizer ndo para certas coisas, para nao fugir da sua identidade
musical” (A3).

Para A7 é imprescindivel ao musico definir a questdo do repertorio ja na
negociagdo com o contratante para evitar frustragdes de ambas as partes, pois, na
sua visao, € importante para manter uma carreira duradoura ndo abrir méo da sua

verdade artistica, independente de ndo ser um género musical em alta no momento:
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“O fato de eu ser seletivo e nao tocar certas coisas, mais me abre portas do que
fecha, porque tu pde todo teu entusiasmo nisso” (A7).

Por fim, o posicionamento como uma forma de ideologia foi pouco citado,
apesar de ser muito popular entre artistas e bandas do mundo inteiro em diversos
momentos da histéria. O artista A13 foi um dos poucos que uniu seu projeto musical
a uma causa. O entrevistado criou um album musical e projeto ambiental visando a
preservacido das aguas locais e se posicionou através da realizagdo de agodes
ambientais locais relacionadas a causa proposta. A ideologia norteou desde o teor
de suas musicas até a identidade visual do seu projeto no todo, o qual contou com
profissionais como fotdgrafo, designer e diretor de arte engajados com a causa para

a criagao de um projeto que cause impacto ao publico e a populagao local.

4.3 Anadlise do Ambiente que Envolve Artistas e Bandas Independentes de

Porto Alegre

O terceiro objetivo especifico do estudo passa pela realizagao da analise do
ambiente que envolve os artistas e bandas independentes do género Rock de Porto
Alegre. O cumprimento do objetivo passou pela identificacdo das oportunidades e
ameagas presentes no ambiente externo, bem como, pelo ambiente interno, através
do levantamento das forgas e fraquezas desses artistas e bandas.

Percebeu-se um maior numero de ameacas e fraquezas apontadas pelos
entrevistados do que de forcas e oportunidades, demonstrando uma visao
pessimista sobre o ambiente atual no qual os artistas e bandas estao inseridos.

Os subtopicos seguintes apresentarao respectivamente os resultados das
entrevistas referentes ao ambiente externo e interno que envolvem os artistas e
membros de bandas entrevistados. Posteriormente a isso, no tépico 4.3.3 os
resultados obtidos por meio andlise ambiental estdo dispostas em uma Matriz
SWOT.

4.3.1 Oportunidades e Ameacas aos Artistas e Bandas Independentes de Porto

Alegre



68

As oportunidades e ameacas apontadas pelos artistas e membros de bandas
entrevistados decorrem do ambiente vivenciado em Porto Alegre-RS e no mercado
de musica em geral que permeia tanto os meios fisicos quanto digitais dos
envolvidos.

Dentre as principais oportunidades evidenciadas pelos artistas e membros de
bandas independentes entrevistados, pode-se destacar: crescimento da carreira
através de meios digitais; facilidade de acesso a aulas e ferramentas de gravacgao;
fator cultural local (também foi descrito como ameaca) e, por fim, cultura da unido e
da troca de prestacao de servigos.

Um dos principais fatores que permitem aos artistas terem a oportunidade de
ingressar no meio musical e seguir uma carreira na area € atraveés da internet,
principalmente por conta da facilidade de acesso global as redes sociais e a
facilidades para gravar e distribuir suas musicas. Os artistas e membros de bandas
entrevistados conseguiram descrever pontos positivos e negativos a respeito deste
tema, porém, foi unénime entre eles a aceitagcao de que os beneficios sdo maiores

do que os maleficios provenientes da Era digital.

Antigamente as gravadoras detinham grana e poder politico, com o publico
tendo acesso a poucos musicos, devido as restricdes de acesso, nao havia
internet por exemplo, e essa mudanca possibilita maior autonomia para os
musicos e produtores (P6).

A facilidade de divulgacédo das suas musicas € muito maior, conforme o artista
A10: "Antes teu dinheiro vinha da gravadora que botava tuas musicas no radio e
criava teus CDs, hoje em dia eu mando um link e tu ja escuta minha musica”.
Todavia, o produtor P2 alerta: "Hoje tu leva seu som com facilidade para o publico,
mas ao mesmo tempo, tem muito mais gente fazendo o mesmo".

A maioria dos musicos entrevistados percebe que as mudancas no mercado
musical em termos de distribuicdo, apesar de democratizarem o0 acesso de musicos
independentes no que diz respeito a comercializagdo de suas musicas, acabam
proporcionando uma subvalorizagédo do seu produto em detrimento da l6gica anterior
aos streamings musicais. "Existe muita polémica sobre quanto o Spotify paga,
antigamente vendiam discos, CDs, e te dava um dinheiro claro. Hoje o usuario para

te ouvir, paga uma empresa que escolhe como te pagar e te paga pouco" (A13).
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O entrevistado em questdo complementa que através de uma dedicacao
diaria e consisténcia no trabalho os streamings podem ser um grande investimento a
longo prazo "O algoritmo percebe que tu tem um frequéncia de langamentos, que tu
investe mais ali, que criei uma identidade visual nova e ele acaba recompensando”
(A13).

Nessa linha, é destacado por parte dos entrevistados a oportunidade de entrar
em playlists editoriais, ou seja, playlists criadas administradas por editores do préprio
streaming musical e que promovem o alcance da can¢do a uma infinidade de
pessoas, bastando ao musico realizar o pitch da sua musica e esperar por um

retorno positivo ou negativo dos editores.

O Spotify te permite entrar em playlists editoriais. Tem editores que escutam
sua musica e se eles gostam dela, eles pdem essa musica em uma playlist
com grande visibilidade. Isso € uma coisa que permite que o artista
independente alcance muitas pessoas mesmo que ele ndo tenha muitos
seguidores no instagram ou um publico bem desenvolvido. Os artistas
independentes dependem muito disso para chegar em bons numeros de
reproducao da sua musica (P3).

Outra oportunidade passivel do meio digital € entrar em contato com sites e

perfis de redes sociais relacionados a musica para divulgar suas cangoes.

Eu entro em contato com midias que podem divulgar minha musica.
Paginas no instagram relacionadas ao género musical, ou de musica em
geral, sites de musica, etc. E tem varias formas de entrar em contato com
eles, eu tenho utilizado o Groover, uma plataforma que tu compra Grooviz, a
moeda deles, e paga para ter o contato de tal pessoa relacionada as midias,
e ai tu manda o release da musica e ela pode aceitar e divulgar teu trabalho
ou recusar (AS5).

A internet facilitou aos artistas o atingimento de novos publicos por meio de
anuncios pagos para as redes sociais, 0 mais citado é Facebook Ads, plataforma
pela qual criam-se anuncios para serem divulgados no Instagram. Os anuncios
pagos permitem segmentar sua audiéncia em termos de diversos critérios, como
demograficos, geograficos e comportamentais. "Tem que investir em publicidade
paga para atingir o teu nicho. Com ela tu pode segmentar com mais clareza, do que
era antigamente por exemplo quando se anunciava s6 em panfletos, radio e tv”
(A12). O artista A9, por exemplo, investe em anuncios voltados para a regido
sudeste do pais por entender que ha um grande numero de habitantes e

consequentemente mais pessoas que se identificam com seu nicho.
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Todos os entrevistados véem com bons olhos o alcance das redes sociais, por
conta disso, destacam a importancia diaria da sua utilizagdo. As redes mais citadas
foram: Instagram, como a rede social principal, e o TikTok como a rede social do
momento.

De acordo com o entrevistado A11, existe uma maior oportunidade de
“‘viralizar” nesta plataforma, ou seja, atingir grandes publicos por meio de uma
publicacdo que se destaque de maneira organica. De acordo com o artista um dos
meios para facilitar esse processo € por meio das chamadas trends, tipos de
publicagdes incentivadas pelo algoritmo da plataforma que promovem um maior
alcance da publicagao.

Entre as oportunidades advindas do avancgo tecnoldgico pode-se destacar a
facilidade de acesso a ferramentas de gravacao de audio, softwares musicais em
geral e acesso a bons instrumentos a precos mais acessiveis. O produtor P2
destaca que comecgou nesta profissdo com aprendizados gratuitos advindos de
canais no Youtube.

Sob a ética do entrevistado A15, o digital € benéfico ao musico:

E mais acessivel para as pessoas produzirem, em termos de softwares de
musica, pedais, plugins, tirou a dependéncia de estudios, mas ao mesmo
tempo nao significa que ficou mais facil do artista se destacar, porque
necessita entendimento e profissionalizagdo (A15).

Para A4 a praticidade e a economia proporcionada pela internet € enorme:
"Eu tenho uma placa com duas entradas, um computador, um microfone
condesador, e eu posso fazer com isso, musicas e mais musicas sem sair do meu
quarto”. Nessa linha, o produtor P2 destaca: "As oportunidades sao maiores que
antigamente, isso é inegavel, os equipamentos sdo melhores que antigamente
também, entdo cabe ao artista trabalhar com quem sabe, mas acesso todo mundo
tem”.

Uma das tendéncias vista como oportunidade em Porto Alegre decorrem da
unido e apoio entre musicos e/ou produtores O membro de banda A8 grava suas
musicas sem custos no estudio de um dos integrantes da banda, porém, retribui a
ele sempre que possivel por meio da compra de equipamentos de qualidade para o

estudio, assim, agregando qualidade ao estudio e as futuras musicas da banda.
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Ja o produtor P4 acredita promover a unido na sua classe de trabalho ao se
especializar em apenas uma das vertentes da produgdo musical (realiza apenas a
producdo e captacdo) indicando o restante do trabalho a outros profissionais
especialistas nessas areas, mantendo a qualidade do trabalho no todo. Além disso,
uma parcela dos musicos entrevistados realizam participagdes em shows e projetos
artisticos de outros musicos, promovendo um contato mais proximo e uma boa
relagao entre eles.

Uma das oportunidades relatadas pelos musicos entrevistados também é
tratada como uma das principais ameacas a eles por boa parte dos entrevistados, o
fator local de Porto Alegre. Primeiramente este tema sera retratado como
oportunidade e posteriormente sera discutido como ameaca no decorrer deste
subtopico.

De acordo com o produtor P2, quando a banda ou artista de Porto Alegre,
acerta o seu nicho, ou seja, consegue definir seus ouvintes, tem grandes chances de
atingir o sucesso, principalmente por estar na capital do estado. Consoante a todos
os contratantes entrevistados, os musicos de Porto Alegre possuem grandes
oportunidades em termos de realizagdes de shows e de faturamento independente
do género musical no qual est&o inseridos.

O artista A11 entende que as oportunidades tém melhorado nos ultimos
tempos, mas que Porto Alegre ainda se encontra distante de outros centros
econdmicos e culturais como Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Para ele, artistas e
bandas locais estdo utilizando mais referéncias de marketing e comunicagao
oriundos do centro do pais, o que na sua visdo & positivo, porque: “E 14 onde as
coisas de fato acontecem, eles tem artistas bons, estudios bons e grandes
possibilidades em geral" (A11).

Na visdo do artista A15, Porto Alegre, possui um enorme potencial cultural,
tem diversos musicos talentosos, mas a unica coisa que falta é a criacdo de uma

identidade cultural, associada a musica:

Falta algum género claro que tu associe com Porto Alegre, aqui tem muita
diversidade o que torna a cena local muito diversa e desunida, falta algo que
associe um grande a artista ao publico pensar: esse é de Porto Alegre. Mas
que ao mesmo tempo ndo seja bairrista, seja apreciado no Brasil inteiro
(A15).
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Apesar da percepcao atual sobre a cena porto-alegrense gerar divergéncias
de opinido, as perspectivas para o futuro da musica na capital gaucha, séo positivas

na visao da maioria dos entrevistados.

Vem vindo uma galera muito legal, apesar de ter uma galera que esta
produzindo em casa e tem outra profissdo, tem também uma galera
querendo sair para a rua, tocando de bar em bar. E tecnicamente o pessoal
estd muito bem preparado, tem muito material hoje disponivel, entdo
tecnicamente tem muita gente boa por ai, musicos, instrumentistas,
cantores (A16).

As ameacgas aos artistas e membros de bandas independentes relacionadas
ao género de Rock em Porto Alegre, merecem grande destaque pelo alto grau de
conteudo gerado mediante as entrevistas, o que em tese, leva a crer que o ambiente
externo aos musicos, seja no mercado musical ou local de Porto Alegre em
ambientes fisicos ou virtuais, tem grande influéncia negativa sobre os artistas e
membros de bandas entrevistados.

Dentre as principais ameacas destacadas pelos entrevistados podemos
destacar: a dificuldade em ter bandas no ambiente de Porto Alegre; o segmento
musical “Rock” e seus subgéneros estarem em baixa no mercado nacional e local;
os cachés estarem abaixo do esperado; a desunido na classe musical local; a falta
de infraestrutura e equipamentos de apoio ao musico em estabelecimentos voltados
a shows e, por fim, o fator cultural de Porto Alegre.

Boa parte dos artistas e membros de bandas independentes entrevistados
acredita que a cidade de Porto Alegre ndo tenha muitos estabelecimentos com
infraestrutura ou interesse em termos financeiros de contratar bandas para shows. O
artista A1 que ja realizou shows com banda no interior do estado e no litoral de
Santa Catarina ainda ndo conseguiu realizar show com banda ou trio em Porto
Alegre, pela falta de procura, segundo ele, a maior procura por partes dos
contratantes na capital gaucha é por um artista solo que cante e toque violao.

Nesse sentido, o artista A3 opta por ter um carreira solo porque enxerga
maiores oportunidades de tocar na modalidade “voz e violao” em grande parte dos
lugares, conforme o entrevistado, a exceg¢ado é conseguir fechar um show em dupla
ou trio e para isso ele conta com musicos contratados para shows especificos.

"Quero vender um show com trio porque eu t6 com trio bacana, dai ndo consigo um
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valor justo, ai ok topamos por um valor baixo, s6 que tu acaba gastando mais com
uber, ensaio, carregar equipamento, do que tu vai tirar de dinheiro no show" (A3).
Para alguns musicos, Porto Alegre ja ndo tem mais a identidade do Rock tao
presente entre os anos 80 e 90. Para o produtor P2, a cena de Rock acontece nas
cidades da regidao metropolitana de Porto Alegre e nao na capital em si. Sob a
mesma oOtica, o artista A4 revelou nunca ter conseguido realizar shows na capital
gaucha, um dos fatores relatados pelo artista € a falta de incentivo dos contratantes

em relacdo a bandas com musicas autorais:

Eu quero marcar um show tocando musicas autorais, ja temos um album
com 8 faixas gravadas e mais um album sendo produzido com 10 musicas,
mas os contratantes esperam que a gente toque covers ou que toque
principalmente covers e poucas autorais (A4).

O artista A8 entende que a cultura de formar uma banda era maior
antigamente: "hoje sdo cantores ou produtores que criam um projeto e chamam
musicos para participar desse projeto". Outro fator que contribui para esse desgaste
com as bandas em Porto Alegre é a falta de locais para realizagdo de
apresentacoes. O artista A11 culpa a falta de interesse dos contratantes por terem
que arcar com cachés maiores do que de artistas solo, duplas ou trios. Para ele,
muitos dos estabelecimentos também ndo possuem a infraestrutura necessaria ou
nao percebem valor na musica ao vivo para investirem nesse aspecto.

E nitido para os artistas e produtores musicais entrevistados que o momento
atual da musica brasileira esta voltada a géneros como Funk, Pagode, Rap e
Sertanejo. Contudo, o Rock e tudo que o envolve resiste, possuindo diversos
ouvintes, mas o publico na percepg¢ao de parte dos entrevistados tem diminuido. De
acordo com A10: "O que esta funcionando hoje é uma musica por fama, o que tem
confundido o artista em termos de repertdrio e identidade musical”.

Nessa linha, as oportunidades também diminuem para esses artistas em
termos de procura por parte dos contratantes. Conforme o relato de A7: "Por mais
gue o0 nosso som seja bom, o Rock é algo meio dificil hoje em dia e por isso vemos a
necessidade de fazer um marketing decente, algo com um extremo planejamento”.

A ameaca mais relatada pelos artistas independentes nas entrevistas e a que

mais os influencia a desistir da profissdo € a desvalorizacdo por parte dos
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contratantes, sendo refletida em cachés abaixo do esperado. Nenhum dos musicos
afirmou estar satisfeito com o que recebe nos seus shows.
Como musico mais experiente em relagdo ao restante dos entrevistados, A2

relatou que cada vez mais os bares tém dado menos condigbes aos musicos.

Grande parte dos contratantes de Porto Alegre ndo me parecem estar
preocupados com a qualidade do show e isso reflete na falta de valorizagéo
do musico, o que repercute em cachés baixos em estabelecimentos. Para
eles, se o bar lota ndo importa quem toca (A2).

Muitos dos artistas entrevistados tém apontado como alternativa aos baixos
cachés em bares, restaurantes e casas noturnas a realizagao de shows em eventos
privados, como casamentos, festas de formaturas, aniversarios e em empresas. O
entrevistado A6 relata: "O mesmo show que um dono de bar me oferece trezentos
reais para fazer como banda, em um evento fechado ndo sai por menos de mil e
quinhentos reais".

De acordo com P1, os artistas renomados conseguem negociar para receber
o seu caché “por porta”, ou seja, pelo numero de pessoas que entram no
estabelecimento, sendo portanto, um valor variavel. Enquanto que artistas
independentes no inicio de carreira ou sem renome, ficam passiveis de um caché
fixo dos contratantes, que geralmente € um valor considerado baixo.

Outro fator que desvaloriza a classe musical, na opinido de alguns dos
entrevistados € um musico com outra profissdo e que soé realiza shows por hobby,
para ganhar um sustento secundario e por conta disso acabam em sua maioria
aceitando pouco dos contratantes, repercutindo negativamente nos cachés que
artistas profissionais recebem.

Consoante a A3 existe um dilema, por parte do musico, em negar um valor
baixo oferecido para o show e correr o risco de ndo pagar as contas, ou aceitar e os
contratantes passarem a pagar sempre um valor baixo. "Eu ja quase me arrependi
de negar proposta baixa, mas passou um més e o cara me chamou aceitando meu
valor, entdo pode compensar no fim das contas" (A3).

Uma das ameacgas mais reportadas pelos entrevistados € a desunido entre os
musicos da cidade. Os musicos entendem como forma de unido da classe musical o

didlogo, a realizagédo de colaboragbes musicais, o apoio para fechar eventos, a troca
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de aprendizados e principalmente o apoio do artista ou banda que esta em um
patamar acima, ajudando os outros a chegar nele.

Diversos fatores sao relatados que culminam no sentimento de desunidao por
parte significativa dos entrevistados. Dois deles sdo naturais de outras localidades e
relataram seu incObmodo com a falta de unido que perdura no cenario musical local
comparado com os locais onde moravam. E relatado que ha uma competicéo entre
musicos que nao se conhecem, ou que ndo possuem uma relagdo de amizade.

De acordo com o entrevistado A4, s6 ha unido entre artistas e bandas que
tocam no mesmo estudio. Ademais, para o artista A11, bandas e artistas estdo todos
no mesmo barco e a uniao possibilita que algo que melhorou para um repercuta para
0s outros e vice-versa.

O entrevistado A2, entende que a falta de comunicagdo entre musicos do

mesmo segmento prejudica a todos frente aos contratantes:

As bandas se degladiando para tocar em um lugar e isso ao invés de
manter o prego la em cima, uma banda aceita por menos e acaba gerando
uma desvalorizagdo das bandas na visdo do contratante, virando um ciclo
duradouro de cachés baixos (A2)

Um dos aspectos mais citados nas entrevistas como causa da desunido na
classe musical é o fator cultural do porto-alegrense. O entrevistado P1 entende que
a desunido na classe musical acontece no Brasil em geral, mas em Porto Alegre é
acentuada por conta da cultura "bairrista" do porto-alegrense. O produtor afirma que
no Rio de Janeiro e em Sao Paulo, 0 mesmo artista que em Porto Alegre mal paga
suas contas, consegue viver bem de musica por |a, por conta dos nichos musicais
que s&o mais valorizados e das possibilidades em termos de lugares e receptividade

gue sao maiores.

A cena porto-alegrense sé vai crescer, ser respeitada, quando tiver umas
duzentas pessoas (musicos) se apoiando, pensando junto. Quem ta em
cima nao quer dar a mao pra quem ta embaixo, até porque eles sabem que
€ muito dificil estar onde eles estdo, e querem manter esse monopdlio, e tu
acaba nao querendo ajuda de quem nao quer te ajudar (A8).

Um ponto de partida para mudar esse cenario, segundo A8, é demonstrar
estar presente ao frequentar shows de outros artistas locais, fazer participacdes
neles, planejar festivais, e além disso, trocar informagdes sobre o mercado em geral,

contratantes, etc.
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Uma das causas de desunido apontada nas entrevistas é a partir do género

musical Rock:

O rockeiro, principalmente, tem uma resisténcia enorme (a uniao), enquanto
os sertanejos sdo unidos, fazem colaboragdes, o Xitdozinho e Xorordé ao
invés de criticarem o0s sertanejos universitarios, vao la e gravam com eles,
apoiam as mudangas e acabam fortalecendo o movimento, diferente dos
rockeiros que por exemplo falam: isso ndo € Rock de verdade se néo for
Metal e acabam dividindo a cena em pequenos nichos, quando poderiam
ser uma grande comunidade (A2).

Na visdo de P2: "O Rock Gaucho realmente virou um tipo de Rock e nao foi
uma banda que criou, foi um movimento inteiro que foi langado como Rock Grande
do Sul e que colocou 0 nosso Rock em escala nacional”.

Sob a mesma perspectiva, A4 reforca a importancia dos festivais para o Rock
como forma de popularizacdo, renda e reconhecimento: "Minha banda nao vai
chegar a lugar nenhum se s6 fizer show sozinha, fazer rock é fazer os publicos das
bandas conversarem” (A4).

Um dos pontos levantados como oportunidade foi o fator local e cultural de
Porto Alegre, mas grande parte dos musicos encara o ambiente estabelecido
atualmente na cidade, seja ele cultural, econdmico ou politico, como uma ameacga a
sua carreira. Inumeras comparagées com outras localidades do pais surgiram,
citando as principais capitais do sudeste e até mesmo comparando com a cultura de
outras regides do pais que tendem a ser mais receptivas e unidas, como é o caso do
nordeste.

Percebe-se uma visao por boa parte dos artistas e membros de banda
entrevistados, de que o povo gaucho n&o € tao aberto a novidades, principalmente
locais. Foi citado mais de uma vez a exaltacao da populacdo a artistas de fora do
estado ou do pais e o desdém com artistas locais.

De acordo com A2: "Existe uma cultura aqui de engrandecer o que € de fora,
0 mainstream, muitos vao pagar 500 para ver o fulano Ia, mas pagar 10 reais para
entrar no teu show, vao achar absurdo". Além disso, € destacado pelos musicos uma
falta de interesse da populacdo local em ouvir musicas autorais: “Nao tem um
desenvolvimento cultural em cima do movimento de musica autoral em Porto Alegre.
E uma questao cultural do porto-alegrense em ser muito mais voltado a ouvir covers"
(A8).
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Uma das ameacas apontadas pelos musicos da entrevista € a falta de

incentivo estatal para a musica independente local.

Tu ndo vé muitos editais que ajudem musicos independentes, nem um tipo
de auxilio ou algo nesse sentido, esses dias teve um edital que saiu que a
Unica opgdo para a musica era Opera. E os editais que tem é que tu tem
que mostrar um clipe para o edital, e se passar eles dao dinheiro. Mas com
que grana eu vou fazer um clipe, sabe? (A5).

A maioria dos artistas concordou em afirmar que além de Porto Alegre, o
fomento publico a cultura, e principalmente a musica em si, € muito baixo no Brasil
inteiro. Porém, diversos artistas citaram as principais capitais do sudeste como
beneficiarias de um fomento privado superior ao de Porto Alegre.

Boa parte dos entrevistados concordam ao afirmar que Porto Alegre ndo € um
centro econémico e cultural do nivel de Sao Paulo ou Rio de Janeiro, por exemplo, e
gue isso acaba repercutindo nas oportunidades da carreira dos musicos do ambiente

porto-alegrense.

Eu acredito que tenha oportunidades aqui, mas as coisas demoram mais
para acontecer. Tem menos lugares para tocar do que em grandes centros.
E lugares novos aqui, ainda dependem muito de consolidar um publico para
o estabelecimento. Aqui o artista tem que ter uma paciéncia muito grande
para trabalhar e ver o teu trabalho vingar (P5).

Um dos problemas mais citados pelos musicos € a relacdo com os
contratantes. Alguns entrevistados entendem que a remuneragcdo dos artistas e
bandas é baixa por conta da alta oferta de musicos e a baixa demanda de lugares, o
que em tese, coloca o contratante em vantagem na negociagado.: "Tem contratante
que fala: se tu ndo quer nessas condi¢des tem 25 musicos para tocar no teu lugar"
(P5).

Conforme A13, em cidades como Porto Alegre que contam com poucos
lugares com infraestrutura para shows e remuneragéo justa, a competicdo tende a

ser acirrada, além de promover um cenario musical desunido.

Com a cena se unindo, ja rola o brother perguntar: o meu, quanto que tu
cobra teu caché? e ai ele ja pensa: pd eu to cobrando pouco, posso cobrar
mais também. E com a cena se fortalecendo, se eleva o valor dos artistas e
com o artista valorizado as pessoas acabam valorizando ele, e tudo passa a
ser uma bola de neve positiva, até para a cidade (A13).
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O entrevistado P5 entende que em Porto Alegre ndo ha uma cultura de
visualizar o musico com um olhar artistico, o que influencia na desvalorizacio deles
por parte dos contratantes, que acabam por focar apenas na parte comercial. Um
reflexo disso € que boa parte dos estabelecimentos nao tém estrutura para receber o
artista.

Nesse sentido, a falta de equipamento de som para os musicos € um
problema recorrente em Porto Alegre, sendo reconhecido até mesmo pelos
contratantes: “O unico ponto negativo nosso € que muitos estabelecimentos tém
equipamentos de som para musicos e nés nao temos, entdo dependemos de

musicos que tem esse equipamento” (C5).

4.3.2 Forgas e Fraquezas dos Artistas e Bandas Independentes de Porto Alegre

As forcas e fraquezas apresentadas pelos artistas e membros de bandas
entrevistados decorrem do seu ambiente interno como artista solo ou banda
independente identificados pelo género musical Rock ou algum de seus subgéneros.

As principais forcas apresentadas pelos artistas e bandas evidenciadas no
estudo foram: o profissionalismo como instrumentista; estar imerso no meio musical
de outras formas; possuir conhecimentos agregados a carreira por meio de ensino
superior ou cursos relacionados; compor musicas proprias; possuir equipe envolvida
com a sua carreira; ser planejado e organizado; e por fim, ter presenca fisica
(realizar shows e ter contato humanizado com o seu publico).

A primeira forca a ser destacada € uma unanimidade entre os musicos
entrevistados: todos realizaram aulas de pelo menos um instrumento musical na
infancia e por conta disso possuem proficiéncia na execugdo de um ou mais
instrumentos. Percebe-se esse contato desde cedo com a musica como uma das
razdes para muitos seguirem carreira como musicos.

Além disso, boa parte dos musicos entrevistados possuem outras ocupacgdes
no ramo musical, entre algumas citadas podemos destacar: professor instrumental,
musicoterapeuta e produtor musical. Nesse sentido, boa parte dos citados,
consegue agregar valor a sua carreira como artista ou membro de banda por possuir
uma profissao relacionada. No caso do A5, ele também ¢é produtor musical e possui

um estudio de gravagao em sua casa. Algo que na sua visao facilita para manter sua
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carreira artistica ao gerar renda como produtor ndo tendo custos para gravar e

produzir suas musicas.

O musico produtor € o nivel maximo da arte e facilita muito o trabalho
préprio por dominar mais as teorias e saber aplicar nos programas. Além
disso, dominar os fundamentos de varios instrumentos. O produtor acaba
extraindo o maximo do musico e da musica. O musico produtor consegue
expressar sua arte com fundamentos (P6).

O conhecimento da musica elevado ao nivel superior de ensino também
apresenta destaque entre os musicos entrevistados. O artista A3 relata que durante
quatro anos ele pode entender e se aprofundar no estudo tedrico e pratico sobre
diversos instrumentos e compreender particularidades da teoria musical.

Todos os artistas entrevistados que possuem formagao ou estdo cursando
alguma faculdade relacionada a musica apresentaram grandes diferenciais de
conhecimento sobre musica e o seu mercado. Um dos entrevistados de maior
renome na cena musical porto-alegrense, possui formagdo superior em musica e
trabalha em um estudio, o que segundo o artista, trouxe conhecimentos adicionais e
networking que foram fundamentais para elevar seu grau de profissionalismo como
artista.

O conhecimento adquirido pelos artistas entrevistados que estdo cursando ou
sdo formados em algum ensino superior relacionado a temas como gestéo,
comunicagao e marketing, se mostraram como grandes diferenciais para criagédo de

publicagdes, relagdes publicas e gerenciamento de carreira.

A minha formagédo académica me ajuda muito, esses dias em um slide eu vi
caracteristicas que um profissional de atendimento deve ter, e eu pensei
direto, sdo as caracteristicas que um musico deve ter: networking, circular
nos eventos, ter um bom relacionamento, ter um portfélio nas redes sociais
(A1).

O artista A2, entende que cursar faculdade de publicidade e propaganda tem
ajudado na forma de negociar com os contratantes, de saber "se vender", além
disso, o artista destaca que consegue entender e definir o seu publico e criar os
flyers para divulgacao de seus shows.

Dentre os grandes fatores que podem levar um artista ou banda a atingir o

sucesso em escala nacional e até mesmo internacional, provavelmente o principal
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deles é ter uma boa musica autoral. Nesse sentido, a grande maioria dos musicos
entrevistados foca sua carreira na criagdo de musicas autorais.

Apenas um dos artistas entrevistados ndo possui musicas autorais por ser
uma banda focada na realizacdo de apresentagdes covers. Os musicos que
entendem o poder de ter musicas proprias e dedicam parte dos shows e as redes
sociais para divulga-las, tém colhido os frutos dessa escolha: “Eu fago muitos shows
e sempre com musicas autorais. Eu toco para divulgar meu som autoral. As pessoas
que me seguem hoje em dia, ndo seguem pelo cover que eu toco, mas pelo meu
trabalho autoral." (A13).

Possuir uma equipe envolvida com o seu projeto artistico se mostrou um
grande diferencial para certos artistas. No caso do A1, a ideia de ser empresariado
passou pelo desejo do artista de concentrar a maior parte das suas atencgdes
somente em atividades praticas da musica, como realizacdo de shows, gravagdes e
composi¢cado de cangdes. "O certo é tu ter uma equipe, alguém que cuide do teu
gerenciamento de midia, alguém que cuide dos anuncios, pessoas envolvidas em
diferentes areas" (P3).

A terceirizacdo de certas tarefas se torna crucial em certos casos e niveis de
carreira, em geral, os entrevistados no inicio de carreira realizam a maioria das
tarefas sozinhos, porém, a medida que vao tendo maiores possibilidades e
responsabilidades procuram terceirizar tarefas que nao possuem afinidade. Como no
caso de A13: "Semana passada eu errei um sinal de negativo na planilha e faltou
trezentos reais no final do més, preciso de um contador urgente!”.

Muitas vezes empresarios e contratantes de artistas para eventos podem ser
de suma importancia para o desenvolvimento da banda ou artista “no ultimo album
conseguimos uma gravadora, que O cara nos apoia, ele desembolsou e financiou
nossas musicas, mandou prensar CDs e também fez camisetas. ai a gente tem os
produtos. isso ajuda a manter a banda” (A17).

O planejamento e a organizagdo demonstraram ter enorme importancia no
desenvolvimento e manutencédo de uma carreira duradoura para 0sS musicos
independentes. Alguns dos entrevistados relataram a importancia da utilizagdo de
planilhas, listas de afazeres diarios, entre outras coisas.

O artista A5 possui para cada langamento de musica um planejamento de
postagem de publicagbes para o instagram, ele conseguiu uma tabela com um

amigo que trabalhava em uma agéncia de publicidade que fazia o planejamento de
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midia para artistas consolidados no mainstream brasileiro, o artista frisa que o
engajamento do seu publico aumenta exponencialmente quando ele segue a risca o
planejamento.

Um dos grandes fatores que tém ajudado os artistas e bandas a criarem uma
rede de fas fiéis € por meio da presenca fisica, ou seja, ter contato com seu publico
através da realizacao de shows e da interacado apos eles. “Meu marketing mais forte
sempre foi no boca a boca, sempre foi nos shows, por isso a coisa de fazer tanto
show. Justamente porque eu acredito que a gente fideliza muita gente no ao vivo”
(A16).

Consoante a isso, diversos artistas reforcaram a importancia da interagcdo com
0 publico citando fatores como manter conversas com os fas, criar conexdes
profundas e relagdes de amizade na medida do possivel. “Cada lugar que a gente
toca eu tenho o desafio de trabalhar o publico a ponto dele curtir, e voltar no proximo
show. As pessoas deixam de simplesmente ir no barzinho, para ir ver o artista se
apresentar” (A1).

Dentre as fraquezas relatadas pelos artistas podemos destacar: ter que lidar
com uma equipe variavel (musicos contratados); possuir outra profissdo nao
relacionada a musica; a falta de conhecimentos gerais relacionados a gestao
musical e marketing; a falta de reconhecimento do musico independente como
profissdo e o baixo orgcamento para investir na sua carreira musical.

Devido a dificuldade de realizacdo de apresentagdes no formato de bandas
em Porto Alegre, parte dos lideres de bandas entrevistados destacaram muitas
vezes nao possuir uma banda com membros fixos na sua totalidade, grande parte
possui musicos contratados que variam de evento para evento, de acordo com a
necessidade da banda, o que na visdo dos musicos causa certo desconforto e
decepcéo pela falta de entrosamento e dificuldades em termos de organizar ensaios.

Uma das maiores problematicas no desenvolvimento da carreira de musicos
independentes é ter que conciliar sua profissdo que |he traz sustento com a sua
carreira musical. De acordo com alguns entrevistados o momento de se dedicar
exclusivamente a musica é quando seus ganhos com a musica se igualam ou
ultrapassam o da sua outra profissdo e isso pode ser buscado através de uma certa
frequéncia de shows.

Parte significativa dos musicos entrevistados possuem outras profissdes que

Ihe provem o seu sustento principal. Por conta disso, eles nao conseguem colocar
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toda sua energia no projeto musical e por vezes falham em coisas triviais, como o
ocorrido com um dos membros da banda do entrevistado A4 que simplesmente
esqueceu de inscrever a banda para um evento de musica local por estar com altas
demandas no trabalho.

A alternativa para alguns dos entrevistados foi o abandono de cursos de
ensino superior ou de sua profissdo concomitante a musica. "Eu tive que largar a
engenharia porque a musica estava demandando mais foco" (A13).

Uma das principais dificuldades enfrentadas por parte dos musicos
entrevistados € a falta de conhecimentos sobre temas relacionados a marketing,
mercado musical, distribuicdo musical, direitos autorais, finangas, e gestdo. "Todas
as profissées tem um cuidado com o marketing, por que o musico nao deveria ter?
Muitos tém a visado distorcida de que s6 a arte basta" (A1). Nesse sentido, muitos
dos musicos acabam executando diversas fungdes sem um estudo prévio, dessa

forma, os resultados tendem a ser negativos

O artista independente ndo sabe onde investir para fazer os langamentos e
criar uma carreira soélida. Como o musico muitas vezes tem que fazer tanta
coisa como o marketing, finangas, relagdes publicas, contratagdo de shows,
0 que ele menos acaba fazendo é musica de fato, e a sua carreira acaba
sendo comprometida em todas as areas, ja que ele acaba ndo conseguindo
estudar e se dedicar a nada na totalidade (P6).

Um dos fatores que mais prejudica e desanima o musico € a falta de
reconhecimento por parte da sociedade, amigos e familia da musica como uma
profissdo, principalmente no caso do musico independente. "O artista quer ser
valorizado como pessoa, como trabalhador, é frustrante ouvir de alguém: que
talento! Quando na verdade foram anos e anos de estudo e pratica.” (A10).

A falta de reconhecimento é estendida inclusive nas suas relacbes de
trabalho. “O contratante tem que entender que ser musico € um trabalho, assim
como o do préprio contratante e que para se sustentar ele tem que receber.” (A3).

De acordo com alguns dos entrevistados, a cultura do pais pode influenciar na
percepcdo sobre a profissdo de artista: "O brasileiro gosta de famoso. Pode
perguntar para qualquer familia, sobre o musico, vao dizer que é o vagabundo, mas
quem diz que musica nao € trabalho, nunca entendeu musica de fato" (A4).

Consoante a isso, A10 entende que fatores econdmicos vivenciados pela

populagdo acabam influenciando diretamente na percepc¢éo do publico sobre o setor
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de cultura e entretenimento, impactando o trabalho dos musicos, que segundo o
artista € uma profissdo que exige sensibilidade e apoio do publico: "O cara ta
atucanado com milhares de coisas. A carne esta cinquenta reais, e quem ¢é o Artista
X para me dizer que eu devo fazer o pre-save da musica dele" (A10).

Um dos fatores mais dificeis de serem contornados pelos artistas e bandas
independentes, € o baixo poder de investimento na sua carreira. A grande maioria

desses musicos possui um orgamento limitadissimo.

Eu gostaria que sobrasse mais do caché de show para reinvestir, pq no fim
das contas eu fago todas essas outras coisas (profissdes paralelas a
carreira artistica) e uso o dinheiro de todas essas outras coisas para investir
na banda, para pagar arte do disco novo, para pagar mix e master do cara
que vai fazer, basicamente eu acabo reinvestindo ou em equipamento ou
em coisas do meu trabalho autoral (A16).

O artista A3 acredita que chegou num teto de investimento que pode ter com
a musica por conta da sua renda mensal e isso tem limitado sua carreira e suas
perspectivas: "Eu me questiono se eu gasto um monte arriscando todo meu
patrimdénio para investir na carreira ou continuo fazendo apresentagcées em meia
duzia de barzinhos aqui de Porto Alegre".

O custo de gravagao e langamento de uma musica de maneira profissional
tende a ser muito alto, pois conta com diversas variaveis envolvidas. Nesse sentido,
uma das alternativas mais utilizadas pelos musicos independentes de Porto Alegre €
contratar amigos que trabalham nessas areas para realizar o servigo, porque isso

tende a baratear os custos gerais.

Eu consigo por mil duzentos e cinquenta reais a gravacdo, mixagem e
masterizagcdo com um amigo que esta cobrando barato. Sem ter um amigo
produtor, tu vai gastar trés mil mais cinco mil para fazer um clipe, mais mil
do fotégrafo. Fazer tudo isso para um langamento perfeito pagaria entre
nove e dez mil e sem contar custo com anuncios (A3).

4.3.3 Matriz SWOT

Considerando os resultados das entrevistas, foi elaborada a seguir uma Matriz
SWOT com um compilado das principais oportunidades, ameacgas, forcas e

fraquezas relatadas pelos entrevistados. A tabela pode servir como auxilio aos
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musicos gerando um maior entendimento acerca dos fatores ambientais internos e

externos da sua carreira.

QUADRO 3 - MATRIZ SWOT

Crescimento de carreira por
meios digitais;

Facilidade de acesso a aulas e
ferramentas de gravacgao;

Fator cultural local (também foi
descrito como ameaca),

Cultura da unido e da troca de
prestacao de servigos na classe
musical (fambém foi descrito

como ameaga).

Matriz Positivo Negativo
SWOT
Internos | Forgas (S): Fraquezas (W):
e Proficiéncia instrumental; e equipe variavel (musicos
e Estar imerso no meio musical contratados);
de outras formas; e Possuir outra profissdo nao
e Conhecimentos agregados a relacionada a musica;
carreira por meio de ensino e Falta de conhecimentos gerais
superior ou cursos relacionados a gestao musical e
relacionados; marketing;
e compor musicas proprias, e Falta de reconhecimento do musico
e Possuir equipe envolvida com a independente como profissao;
sua carreira; e Baixo orgcamento para investir na
e Planejamento e organizagéo; carreira musical.
e Ter presenga fisica (shows)
Externos | Oportunidades (O): Ameagas (T):

Dificuldade em ter bandas em Porto
Alegre;

Segmento musical “Rock”’em baixa
no mercado nacional e local;
Cachés abaixo do esperado;
Desunido na classe musical local;
Falta de infraestrutura em
estabelecimentos voltados a shows;

Fator cultural local.

Fonte: elaborado pelo autor

4.3.4 Questdes Estratégicas geradas

A partir da realizagdo da Matriz SWOT no tépico anterior surgiram

informagdes relevantes sobre os aspectos do ambiente externo e interno relacionado
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a carreira dos artistas e bandas independentes do género musical Rock em Porto
Alegre. Por conta disso, pode-se extrair algumas questdes estratégicas relevantes
mediante uma analise cruzada entre Forcas e Oportunidades, Fraquezas e
oportunidades e Fraquezas e ameacas.

No primeiro caso existe uma relagéo entre as forgas (ambiente interno) e as
oportunidades (ambiente externo). Ou seja, existem certas forgcas que se
combinadas com oportunidades podem ser utilizadas pelos artistas e bandas
independentes para o atingimento de sucesso no mercado musical.

Nesse caso, deve ocorrer a alavancagem de uma situagdo positiva. Assim
sendo, ao unir a forca “Estar imerso no meio musical de outras formas” com a
oportunidade “Troca de prestagao de servigos na classe musical”, podemos obter a
questao estratégica A) Aproveitamento dos conhecimentos relacionados a musica.
Dado que, € provavel que o artista obtenha beneficios na sua carreira musical
advindo de conhecimentos relacionados a musica e outras fungdées neste meio.

Desse modo, a banda de A8 utiliza o estudio de um dos seus membros que
também é produtor musical (conhecimento), sem custos, porém, sempre que
possivel os outros integrantes retribuem com equipamentos de som de qualidade
para agregar valor ao estudio. Nesse caso, existe o bom senso de um apoio mutuo e
um senso de unido que ajuda a promover o crescimento da classe musical no todo.

Em outro caso, com a unido da forga “Ter presenga fisica (realizagcado de
shows)” com a oportunidade “Fator cultural local”’, obtém-se a questéo estratégica B)
Posicionamento local de shows. Promovendo uma alavancagem da oportunidade.

Dado que, o fator cultural local é favoravel ao segmento Rock devido a sua
relacdo histérica com o movimento, implicando na existéncia de um publico
consolidado e locais para realizagdo da performance na capital gaucha, fato este
que se combinado com um posicionamento local do artista ou banda no sentido de
investir na realizacédo de shows em Porto Alegre, pode trazer muitos beneficios a
carreira do mesmo.

No segundo caso existe uma relagdo entre fraquezas (ambiente interno) e
oportunidades (ambiente externo). Isto &, uma estratégia de conversdo de uma
fraqueza em forga. Que se feita, pode ser util ao artista ou banda na sua atuagéo
neste mercado.

Nesse caso, a questdo estratégica C) Equipes colaborativas, € obtida pelo

processo que parte da transformacéo da fraqueza “Equipe variavel” em uma forga,
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ou seja, ter uma equipe fixa, formar uma banda e ter musicos de confiangas com os
quais seja possivel realizar ensaios com frequéncia e ter uma relagdo de apoio
mutuo, tornando, portanto, possivel o aproveitamento da oportunidade “Cultura da
uniao”, visto que, ha uma tendéncia maior de troca de aprendizados, de crescimento
de carreira, de qualidade sonora e de oportunidades advindos da dedicagcdo de
diferentes membros além de facilitar a gestdo da carreira, pela possibilidade maior
de divisao de tarefas.

A falta de conhecimento dos musicos do estudo sobre fatores relacionados a
musica e a gestdo da sua carreira, bem como, na criagdo de estratégias de
marketing é alta, dos entrevistados que possuem conhecimento agregado nestes
temas, percebe-se em comum a busca por conhecimentos de diversas formas.

Dessa maneira, a transformacao da fraqueza “Falta de conhecimentos gerais
relacionados a gestdo musical e marketing” em forgca, € possibilitada através da
oportunidade “Facilidade de acesso a aulas e ferramentas de gravagéo”, originando
a questao estratégica D) Tecnologia em prol do conhecimento, dado que, o acesso a
conhecimentos com o avango da Era digital tem sido proporcionados na maioria das
vezes de forma gratuita em plataformas como o Youtube.

Outra possibilidade ocorre a partir da questao estratégica E) Geracao de valor
pela unido, originada da transformacdo da fraqueza “Falta de reconhecimento do
musico independente como profissdo” através da oportunidade “Cultura da unido na
classe musical” em forca, proporcionando a otimizacdo do aproveitamento desta
oportunidade. No caso, através da unido da classe musical, debates a respeito de
direitos trabalhistas, questdes relacionadas a cachés e ideias de impulsionamento
de carreira tendem a surgir e elevar o patamar da classe como um todo.

Com a unido, é possivel que se crie um movimento para a obtencado de
direitos, proporcionando uma visibilidade maior, nesse sentido, a falta de
reconhecimento é trocada por reconhecimento tanto do publico quanto dos
contratantes, ou seja, a valorizagdo da classe artistica musical reforga a unido da
classe e vice-versa.

Ainda sobre a relacdo de fraquezas e oportunidades, obtém-se a questao
estratégica F) Ag¢des de baixo custo, quando a fraqueza “baixo orgamento para
investir na carreira musical” é transformada em forga pela oportunidade “Facilidade
de acesso a aulas e ferramentas de gravagao”, visto que, o acesso facilitado a

informacgdo permite ao artista ou musico encontrar formas criativas e baratas de
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crescer na sua carreira, a ponto de adquirir conhecimentos para ser melhor
remunerado e, por fim, ter mais orcamento para investir na sua carreira musical.

No terceiro caso existe a relacdo entre fraquezas (ambiente interno) e
ameagas (ambiente externo). Neste sentido, existe a necessidade de conversao de
uma fraqueza em uma forga, para entdo, combater uma ameaca.

No primeiro caso, a questdo estratégica G) Valorizacdo salarial pelo
conhecimento, surge no processo em que a fraqueza: “Falta de conhecimentos
gerais relacionados a gestdo musical e marketing” é convertida em uma forga,
através de diferentes maneiras, como: realizacdo de cursos na area; realizagao de
um bacharelado relacionado a gestdo e marketing; através de ensinamentos em
videos e blogs relacionados e, até mesmo, através de um equipe de marketing ou
um profissional freelancer. A partir disso, € possivel combater a ameaca “Cachés
abaixo do esperado”.

Visto que, a dificuldade de um artista em se destacar frente aos contratantes
como relatado nas entrevistas do estudo, parte principalmente da forma que eles se
promovem e atingem o publico, principalmente no meio digital, sendo levado em
consideragao pelos contratantes fatores como: press kits, publicagbes de qualidade
nos seus perfis nas redes sociais e seu numero de seguidores. Fatores estes que
exigem conhecimentos relacionados a um entendimento sobre temas especificos de
gestéo e marketing.

Sob a mesma o6tica, pode-se converter a fraqueza “Falta de reconhecimento
do musico independente como profissdo” em uma forga, por meio da comunicagao
entre os pares sobre temas como cachés e condi¢des de trabalho (infraestrutura dos
locais de shows, condigbes de trabalho) culminando em agbes conjuntas de
exigéncias de cachés justos aos contratantes e condi¢des de trabalho melhores.

Por meio desse plano de acado, pode-se combater a ameaca “Falta de
infraestrutura em estabelecimentos voltados a shows em Porto Alegre”, uma vez
que, a partir da agao conjunta de artistas por direitos, o poder de barganha dos
mesmos frente aos contratantes aumenta, o que culmina em um visdo por parte
deles de maior respeito frente a classe, estimulando a valorizacdo dos mesmos.
Portanto, representado pela questdo estratégica H) Reconhecimento como fator de

crescimento de carreira.
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4.4 Analise do Mix de Marketing

O quinto objetivo especifico do trabalho foi a realizagdo da analise das
estratégias de marketing utilizadas pelos artistas e membros de bandas
independentes de Porto Alegre relacionadas ao género Rock. Para isso, foi realizada
a analise individual do composto de marketing dos musicos entrevistados, pois, de
acordo com Kotler e Keller (2018), o mix de marketing transforma a estratégia de
marketing em ac¢do, por meio de um programa de marketing integrado entre quatro
grandes grupos: produto, preco, distribuicdo e comunicagéao.

A seguir serdo apresentadas respectivamente as estratégias de produto,
preco, distribuicdo e comunicagado utilizadas pelos artistas e membros de bandas
entrevistados, contando com a analise de cada um dos grupos, visando o

atingimento deste objetivo especifico.

4.4 .1 Analise de Produto

As principais estratégias de produto identificadas pelos artistas € membros de
bandas independentes de Porto Alegre, relacionadas ao género Rock, dizem
respeito a musica como produto e também sobre a experiéncia do show como
produto de servigo. Outros fatores relacionados a produto podem ser destacados,
como: repertério e a venda de produtos da banda.

Questdes a respeito destes temas foram introduzidas aos entrevistados e os
resultados em termos gerais demonstraram a importancia do produto musica, nao sé
para os artistas e bandas, mas para os produtores e contratantes também.

A musica tende a ser o grande diferencial na carreira de qualquer artista.
Muitos dos entrevistados entendem que ela é o ponto de partida para uma carreira
de sucesso e que sem uma musica de qualidade o artista tem poucas chances de se
manter em uma carreira autoral. “Para o artista fazer sucesso é preciso ter uma
identidade musical muito forte, um publico muito bem definido com musicas autorais
de qualidade.” (A2).

Ter uma musica de qualidade foi um dos temas mais destacados pelos

entrevistados, sua importancia para eles passa por certos fatores, como: satisfacao
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pessoal, transmissdo de valor ao ouvinte para satisfazer seus desejos ou
necessidades e promover a fidelizagdo dos clientes.

Alguns dos entrevistados destacaram que o musico sé conseguira ter fas a
partir da criagdo de musicas que os agradem. Nesse sentido, os musicos em geral
tém tido maiores possibilidades de divulgagdo da sua musica, principalmente por
conta de avangos tecnologicos como a internet e a criagdo de streamings musicais.
Essa facilidade de acesso dos ouvintes tem permitido até mesmo aos musicos
iniciantes o langamento de suas musicas nas mesmas plataformas que artistas

consagrados utilizam.

Para langar uma musica, tu ta competindo, por exemplo, com a musica que
faz sucesso em uma grande série televisiva que contou com milhdes em
investimento de publicidade enquanto tu aqui ndo investiu nem mil contos
no langamento e ta competindo pelas mesmas pessoas (P5).

Por conta disso, P5 destaca que o produto musica exige um cuidado que vai

muito além da cancgao por si so.

O musico querendo fazer tudo por conta prépria acaba depreciando seu
produto (musica) por ndo querer investir em um profissional da area como
videomaker, fotografo, designer. A musica precisa de investimento, se o
artista ndo tem condigdo, que procure parcerias, pessoas que vao te
viabilizar algo, tem muitos amigos ou conhecidos que podem te dar esse
apoio inicial, o musico se valoriza e valoriza o seu trabalho ao valorizar as
outras artes (P5).

Desse modo, uma musica de qualidade tende a ser o ponto de partida para
proporcionar oportunidades aos artistas: "O Spotify te permite entrar em playlists
editoriais. Tem editores que escutam sua musica e se eles gostam dela, eles péem
essa musica em uma playlist com grande visibilidade.” (P3). O produtor entende que
para se ter sucesso nessa etapa, o artista depende de uma soma de fatores: a
musica ser boa, a capa ser bonita e saber nichar ela com precisao.

Um dos fatores percebidos pelos musicos referente as suas musicas, € que
por elas estarem imersas em um género musical que na visdo da maioria dos
entrevistados nao esta em alta atualmente no Brasil, acaba se tornando um produto
com menor demanda e mais nichado. "Por mais que 0 nosso som seja bom, o Rock
€ algo meio dificil hoje em dia e por isso vemos a necessidade de fazer um

marketing decente, algo com um extremo planejamento" (A7).
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Umas das principais preocupacdes dos musicos esta na qualidade sonora das
suas musicas. Por conta disso, todos os musicos entrevistados gravam suas
musicas em estudios. Um dos objetivos é prezar pela qualidade da gravagao, dos
equipamentos e contar com os conhecimentos de produtores musicais e
engenheiros de som.

A preferéncia por estudios varia em termos de valores, tamanho e proposta
dos estabelecimentos. Alguns dos musicos entrevistados inclusive possuem
estudios em casa e também atuam como produtores musicais, o que facilita na hora
de gravar, além de diminuir os custos da criagado do produto musica.

O artista A8 entende que nem sempre o estudio mais caro € o melhor e que a
banda estar a vontade no ambiente é crucial para a musica ficar boa. "N6és como
banda, entendemos que n&o precisamos de tanto luxo para gravar, com o0 avango da
tecnologia democratizou demais para o artista poder gravar com qualidade em um
estudio compacto, muitas vezes em casa mesmo" (A8).

Entre os profissionais entrevistados, estdo os produtores musicais, que
possuem grande relevancia para proporcionar a maior qualidade sonora possivel as
musicas dos artistas e bandas. E tarefa deles proporcionar apoio técnico e artistico,
influenciando diretamente na criacdo das musicas e muitas vezes realizando todo ou
boa parte dos processos de gravagédo da cangdo, como: pré-produzir, captar, editar,
mixar e masterizar. “O produtor musical precisa ser um cara teodrico, estudado e
artistico, conhecer bem o software que ele usa. O produtor € quem acaba extraindo
0 maximo do musico e da musica.” (P6).

Como artista, A12 destaca que entende seu produtor musical como seu
conselheiro e até mesmo empresario € que a influencia diretamente nas suas
musicas proporcionando personalidade a elas. O produtor P6, entende que para
atender os musicos a ponto de proporcionar o melhor trabalho possivel, uma das
alternativas, que na sua concepc¢ao o levou a profissionalizacao foi dividir o processo
geral de concepgado das musicas dos seus clientes com outros produtores. Portanto,
0 mesmo se especializou em realizar a produgdo e captagado, enquanto que por
exemplo, a masterizagao é realizada com outro profissional.

Assim como as pessoas registram suas empresas, ideias e produtos, com a
musica ndo deve ser diferente. O registro autoral é algo crucial para o artista ou
banda ter direito sobre a sua obra, além de ser remunerado por ela e também evitar

problemas decorrentes do plagio. O entendimento sobre o tema entre os
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entrevistados € extremamente baixo. Uma minoria dos musicos entrevistados possui
o registro das suas obras ou sequer é filiado a alguma das associa¢des de gestao
coletiva voltada a musicos e compositores que proporcionam remuneragao sobre a

reproducao de suas obras.

A grana dos direitos autorais vem da UBC, Unido Brasileira de
Compositores, eu fiz minha filiagdo e registro minhas musicas 1a. Ai cada
musica tem o ISRC que é tipo o RG da musica, entdo quando a musica toca
no radio, na tv, spotify, o cédigo dela é disparado e o ECAD recolhe e
transforma isso em monetizacéo e distribui pela UBC ou outra associagao.
Eu fiz tudo online, conversei com eles por e-mail (A13).

O entrevistado A9, entende o registro autoral como investimento de longo
prazo, sendo imprescindivel para qualquer artista: "De direito autoral as vezes entra
200 reais, as vezes 20 centavos.” (A9).

Apesar das inumeras vantagens que o direito autoral pode fornecer aos
musicos independentes, grande parte deles nado o fez ou sequer tem conhecimento

da possibilidade de realiza-lo.

"Eu tenho certeza que muita gente ndo faz isso (filiacao e registro), porque
como as pessoas geralmente entram mercado da musica sem fazer uma
faculdade ou algum curso especifico do mercado, as pessoas acabam nao
conhecendo, e como hoje langar musica no spotify € muito facil tu ndo
precisa disso pra lancar tua musica, tu s6 precisa colocar teu som numa
distribuidora (A13).

A musica nos ultimos tempos tem mudado sua forma de apresentacgao.
Antigamente era comum artistas langarem musicas com intervalos de anos em
grandes albuns, em geral, contendo entre 10 e 20 can¢des. Todavia, com o avango
da tecnologia, o acesso a musica foi facilitado e com a chegada dos streamings
musicais, cada vez menos pessoas escutam musicas por meio de albuns. "E
importante langar um projeto que as pessoas de fato queiram escutar, até porque,
hoje em dia as pessoas tém escutado musicas por playlist e é dificil alguém escutar
teu album ou EP do inicio ao fim." (A8).

Somado a isso, a Era digital promove uma nogao imediatista, de que os
artistas devem estar sempre lancando novas musicas com um intervalo curto de
tempo. Essas mudangas no cenario musical global, induziram os artistas e as

gravadoras a passarem a langar projetos mais curtos como Singles e EPs.
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Para tu langar um album de 13 musicas e esperar que todas sejam ouvidas,
tu tem que ser bem famoso. Se eu lancgar hoje, provavelmente, s6 a musica
de trabalho entraria numa playlist e as outras vao ter 1000 streams. Hoje
para eu lancar... E até aprendi com a gravadora isso, € muito tendéncia tu
ter um single, e langar musica por musica (A13).

E percebido entre todos os entrevistados uma compreensdo de que o
mercado da musica atual ndo comporta a légica de langar um album sendo artista

independente, € preciso ao menos trabalha-lo musica a musica na divulgacgao.

O Spotify te induz a langar um single apés o outro, te impedindo de langar
um album para manter o seu alcance. Isso destréi um artista, tu ndo tem
como langar uma musica por més. E por isso que escolhemos um EP com 8
musicas e que vamos trabalhar 4 delas como singles (A8).

A maioria dos artistas entrevistados entende a necessidade de se adaptar as
mudancas do mercado, porém apresentam grande descontentamento. "O povo esta
imediatista e isso € fruto dos nossos padrdes de consumo de conteudo, sé que isso
é inviavel para o artista seguir fazendo musica de relevancia, de coragao" (A10).

A musica por si sO, nao se restringe ao sentido auditivo. As musicas podem
ser comercializadas e ouvidas das mais variadas formas, como por exemplo: CDs,
vinis e streamings, podendo inclusive serem visualizadas em uma experiéncia
audiovisual por meio de um videoclipe.

Dessa maneira, a preocupacdo com fatores além do auditivo mostram-se

cruciais para uma experiéncia de produto na sua totalidade.

A capa do nosso album foi feita por uma artista visual especializada em
colagens. Todo mundo veio elogiar a nossa capa, fizemos até camisetas
dela e o pessoal ta querendo. Isso tudo por contratar alguém profissional

para criar (A4).

Uma das formas de gerar fidelizagao e renda tanto no on-line quanto no fisico
€ a venda de produtos da banda, como por exemplo: camisetas personalizadas,
canecas, itens que identifiquem a banda ou artista. Esta pratica é vista com bons
olhos por artistas de diversos géneros musicais e tamanhos.

Contudo, apenas uma minoria dos musicos entrevistados vende seus

produtos de forma on-line ou nos shows. Apesar disso, boa parte dos musicos
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pretende utilizar essa estratégia. Todos os entrevistados que usam nao pretendem
abrir mao desta pratica e utilizam a totalidade dos lucros para investir na carreira.

Entre as motivagdes dos consumidores para comprar os produtos, podemos
destacar no caso do artista A4 o gatilho da exclusividade. A banda utiliza a
plataforma virtual Bandcamp para vender albuns digitais inéditos da banda. O preco
varia entre 5 e 10 ddlares, e o dinheiro é todo reinvestido para confeccdo de
camisetas e vinis que sao vendidos em seus shows.

No caso da banda A17. O faturamento com a venda de produtos representa
cerca de 20% dos lucros totais da banda e quem produz os produtos para venda e
ganha parte dos lucros com a loja on-line da banda é um dos s6cios da gravadora

em que a banda faz parte.

No ultimo album conseguiram uma gravadora, que o0 cara nos apoia, ele
desembolsou, financiou, mandou prensar e também fez camisetas. Ai a
gente tem os produtos. Isso ajuda a manter a banda, é uma boa grana que
tu recebe de volta. tem lojinha no nosso site. Temos CDs, camisetas,
canecas (A17).

A musica também pode ser traduzida em uma experiéncia vivenciada pelo fa
ou ouvinte do artista: o show. Todos os entrevistados ja realizaram shows e reforcam
a importancia deste momento como artista. No contexto da musica em geral, o show
€ um momento de proximidade entre o artista e o publico e portanto € uma boa
oportunidade para os artistas entregarem valor ao cliente por meio desta
apresentacao.

Os shows sao a maior fonte de lucro e sustento dos artistas e bandas
independentes de Porto Alegre. Para a maioria dos entrevistados, eles s&o a unica
forma de remuneracdo, o que leva os artistas a desenvolverem uma espécie de
dependéncia de se apresentar com frequéncia, 0 que muitas vezes pode prejudicar
a experiéncia do publico.

O artista A1, entende que a realizacdo de shows em excesso em uma cidade
diminui a demanda pelo seu show por causar a saturagao do seu publico-alvo. Seu
objetivo € se apresentar menos vezes, para quando se apresentar, trabalhar ao
maximo a qualidade do seu show em termos de estrutura, divulgacédo e experiéncia
para o publico.

Os shows moldam muitas das escolhas dos artistas. No caso do artista A3, a

dificuldade em fechar shows como banda em Porto Alegre o obrigou a seguir
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carreira solo, o que na visao dele, prejudica a experiéncia do publico e a mensagem
gue a sua musica visa transmitir.

A experiéncia do show também pode ser moldada de acordo com seu
publico-alvo: “Eu quero criar um evento hibrido, um show presencial em bar e
gravacao de uma live ao mesmo tempo, principalmente pela idade e o momento de
vida de boa parte dos nossos fas” (A6).

Nesse sentido, o show fisico pode servir como produto digital mediante sua
gravagao, servindo ndo s6 como forma de entretenimento ao publico, mas como

uma maneira de mostrar seu trabalho aos contratantes.

O que eu quero fazer é gravar um show, porque ali eu tenho as duas coisas,
0 publico e o material audiovisual para a galera curtir em casa. Se tu for ver
isso acontece muito no pagode. A primeira coisa que eles fazem & um
material audiovisual com muito publico, e isso tu pode mostrar para o
contratante (A16).

Um dos diferenciais de musicos que realizam apresentagdes com frequéncia
seja em eventos fechados, bares, restaurantes e casas noturnas, € ter um repertério
bem desenvolvido, seja ele ligado ao seu género musical ou até mesmo mais
diversificado.

As opinides dos entrevistados a respeito da definicido do repertério variam
bastante: "Eu toco desde Xuxa em festa infantil até lron Maiden em eventos
corporativos” (A2). Todavia, a maioria dos entrevistados segue o padrao de manter
seu repertorio coerente em relacdo ao seu nicho musical.

A banda de A6 define o seu repertério de acordo com a demanda do publico
de cada show ou evento realizado, porém, dentro do seu género musical. Para
permitir maior participacdo dos seus fas, ao montar o repertério antes de um show a
banda realiza uma votacdo por meio da funcionalidade Story do Instagram,
fornecendo ao seu publico duas escolhas sobre possiveis musicas, sendo que a

mais votada entra no repertdrio.

4.4.1.1 Analise de Branding

Branding diz respeito a criagdo e gestdo de marca. Percebe-se no caso de

artistas e bandas em geral a importancia desse tema, visto que, a marca por si s6 é
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um fator de diferenciacdo da concorréncia e através dela os artistas e bandas
independentes podem gerar valor ao seu publico. Entre os musicos entrevistados,
pdde-se constatar que o grau de maturidade como marca seja entre bandas ou
artistas solo ainda € muito baixo na maioria dos casos.

Pouquissimos artistas deste estudo demonstram uma preocupacgao pratica de
criar uma identidade visual ou algo que os diferencie da concorréncia. Todavia,
existem exce¢des que serdo mencionadas, além da ressalva de que boa parte dos
musicos entrevistados possuem ao menos a nocdo da necessidade de se
preocuparem com a gestdo e o desenvolvimento da sua marca.

“Falta a alguns musicos entenderem que talento € apenas o ponto de partida,
0 musico tem que ir muito além em termos de planejamento, branding, marketing e
financas para se sustentar e se destacar.” (P1).

Um dos pontos de partida para o0 musico passar a se preocupar com O
branding € a partir do entendimento da banda ou artista solo como uma empresa de
fato. A dificuldade em se enxergar como artista ou banda, deixando sua pessoa
fisica de lado, foi evidente em boa parte das entrevistas.

O artista A1 credita o sucesso atual da sua carreira ao planejamento prévio e
a sua organizagao para executar o seu projeto de forma sustentavel. Segundo ele,
tudo s6 foi possivel quando passou a encarar a musica como profissdo e nao
apenas um hobby. “As vezes o artista comeca a carreira para fugir de outras
ocupagdes mais tradicionais, mas s6 quando ele entende que ele € uma empresa,
as coisas vao fluir de fato” (P3).

Sob essa otica, grande parte dos musicos entrevistados, acaba tendo
multiplas funcbes relacionadas a sua carreira artistica, porém, sem conhecimento
para executa-las e até mesmo tempo para estudar sobre elas. Dessa maneira, o
musico tende a ficar sobrecarregado e frustrado com os resultados obtidos.

Portanto, evidencia-se a importancia do estudo a respeito de todas as fungdes
e atividades da marca. "Para ser artista musico, tu tem que ser empreendedor, tu
tem que estudar, sabe... A tua musica é um produto assim como um creme da
Natura, e como produto, s6 vao comprar se enxergarem valor nele" (A14).

Uma das opgdes para o musico passar a se destacar em termos de
gerenciamento e valor de marca é partir da terceirizagdo de fungdes. Poucos artistas

do estudo terceirizam fungdes relacionadas a marketing, financas e design.
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O entrevistado A13, entende que a dificuldade do artista independente em
terceirizar as tarefas "burocraticas" da musica passa pelo baixo orcamento. O
musico relata que realizava todas as tarefas relacionadas a sua carreira de maneira
autbnoma, o que tomava muito do seu tempo.

Portanto, quando ele teve a oportunidade, percebeu que deu um passo em
direcdo a profissionalizagdo ao terceirizar certos trabalhos: "Eu contratei uma
editora, contratei uma designer para fazer a identidade visual do projeto. Eu nao

consigo terceirizar meu Instagram ainda, mas gostaria” (A13).

O artista € uma empresa, e como empresa ele nao tem como fazer tudo
sozinho. Se tu for fazer tudo sozinho vai ficar tudo mal feito. O certo é tu ter
uma equipe, alguém que cuide do teu gerenciamento de midia, alguém que
cuide dos anuncios, pessoas envolvidas em diferentes areas (P3).

Dentre os artistas e lideres de bandas entrevistadas, aqueles que cursam ou
possuem bacharelado em faculdades relacionadas as areas de gestdo e
comunicagao se destacaram pelo conhecimento relacionado ao marketing e
especialmente a criagdo e gestdo de uma marca. No caso de A7, o entrevistado
relata que nao teria esperanca no sucesso da banda caso o baixista ndo fosse
marqueteiro.

O desenvolvimento da identidade visual do artista € um dos pontos principais
para o artista ou banda chegar a um patamar de profissionalismo e obter um lugar
de destaque na mente dos seus fas. "Ano passado eu nao tinha bem definido uma
identidade visual, um cronograma de posts, essas coisas fizeram falta Ia no inicio"
(A13).

Nesse sentido, o artista A1 atingiu um patamar de destaque em termos de
profissionalismo e preparacéao, visto que, ele estruturou sua marca desde antes do

langamento da sua primeira cangéo, algo inédito entre os entrevistados.

Desde que eu comecei a estruturar minha comunicagéao, com um publicitario
de SP envolvido o patamar mudou, a gente fez varias entrevistas, tragou um
perfil arquétipo. Funciona principalmente para explorar meus pontos fortes e
ter um direcionamento. A gente criou tipo um perfil préprio meu e reforgou
aspectos em mim que a galera curtia e reparava, principalmente para
manter uma comunicagao coerente e estavel. A gente mantém esse padrao
pra galera ser fidelizada. Primeiro tragamos quem eu sou como artista. Deu
0 arquétipo do “cara comum”, que circula entre varias tribos diferentes e
consegue uni-las como com o pessoal do skate e do rock. O publicitario faz
isso através de entrevistas para fazer o diagnostico dos meus pontos fortes
como artista, potencializar quem eu sou. Entdo, se eu vou langar uma
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musica nova, eu ja planejo como eu conecto isso com o arquétipo que a
gente determinou a partir de quem eu sou (A1).

Um dos pontos reforcados por boa parte dos artistas € a preocupagao com
uma vestimenta coerente, que transmita a esséncia do artista e que n&o fuja do
padrao que ele representa. “Até a minha roupa é levada em conta para fazer um
show, € imagem e tudo conta, a pessoa vai te filmar, postar e tu precisa estar bem
arrumado, hoje em dia tudo é visual.”(A3).

Um passo adiante nesse sentido, mencionado apenas por A1, é o estudo das
cores a serem utilizadas nao sé no vestuario do artistas, mas nas comunicagdes ou
até mesmo em acessorios como a palheta da guitarra, cores estas, que representam
a esséncia do artista ou banda e que acabam por criar uma associagao na mente

dos fas que com o tempo passam a remeter o0 musico a elas.

Isso faz parte da minha imagem (perfil arquétipo proprio), como o
direcionamento de cor que vou usar na minha comunicac¢éo, gosto de rosa e
azul claro, e os arquétipos fecharam com o "cara comum", por isso essas
cores tém sido usadas em comunicagdes, capa do single, palheta com as
cores, estilo da fonte de textos, um emoji estilizado em rosa que aparece em
todas as comunicagbes, meio que como a logomarca, um easter egg, eu
tenho tido todo um cuidado de tudo ter um storytelling (A1).

Um dos fatores mencionado em uma das entrevistas que reforga o valor da
identidade visual, é o fato do artista A1 contratar um fotografo profissional para cada
um de seus shows. Na visao dele, essa pratica aumenta o grau de profissionalismo
do artista perante ao publico e contratantes, possibilitando a utilizagdo de fotografias
diferenciadas como portfélio nas redes sociais.

Além do mais, as fotos geram valor aos fas e espectadores presentes no
show, que costumam pedir para tirar fotografias servindo como meio para artista
obter mais seguidores nas redes sociais e consequentemente, mais fas engajados.
“eu ja aviso que vamos postar a pasta com as fotos no Insta, falo para seguir la para
ver" (A1).

Além da criacao de um perfil arquétipo para nortear quem o artista € e como
ele pode se comunicar com o seu publico de forma eficaz, os artistas e bandas
podem passar a compreender melhor como sao vistos pelo seu publico por meio de

entrevistas, que podem servir inclusive para a criacdo de anuncios eficazes.
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No Facebook Ads eu levo em conta muitas pesquisas que eu ja fiz sobre
influéncias, como: o que tu mais sente quando ouve minhas musicas? Tu
ouve onde minhas musicas? Quando escuta? Sabe, para entender como as
pessoas pensam. Eu descobri que as pessoas ouvem muito minha musica
nas segundas-feiras, por causa dos streamings no Spotify que crescem
nesse dia, a galera ouve minhas musicas para se pilhar (se motivar) para o
resto da semana, minha musica é mais de praia, de momentos reflexivos de
tensao (A13).

Os videoclipes sdo uma das formas mais classicas de um artista ou banda
expor a sua marca ao publico e consequentemente o seu posicionamento como
artista ou banda.

O apelo de unir o audio junto do visual promove aos visualizadores uma
imersao na marca do artista ou banda, podendo ser uma 6tima oportunidade para
passar a mensagem desejada ao seu publico a fim de fideliza-lo. “A gente pretende
fazer clipes para banda principalmente para passar o posicionamento como banda e
como ela pode se diferenciar também, mostrando o estilo de vida dos membros da
banda, em rolés.” (A11).

Menos da metade dos entrevistados possui videoclipes, porém todos
pretendem fazer. Entre as oportunidades percebidas pelos entrevistados com
relacdo a criacdo de videoclipes, pode-se destacar: a fidelizagdo e entretenimento
para novos visualizadores e para a base de fas; a criagao de diferenciais percebidos

somente através de video e a transmissao do posicionamento da banda.

Acredito que o marketing tu tem que saber fazer também, ndo basta so6
terceirizar. Porque se tu € uma banda sem expressao, que nédo tem uma
cara propria, sabe? Que nem o Pink Floyd, eles sempre tiveram como
diferencial o apelo para o audiovisual, um conceito de imagem, assim como
Kiss, The Cure, que sempre trabalharam a sua imagem. Entdo ser musico,
esta atrelado ao marketing (P4).

E de suma importancia que o artista ou banda defina com clareza o seu
posicionamento e sua mensagem como empresa, para evitar frustragdes na sua
carreira pela dificuldade em gerir sua marca. Grande parte dos entrevistados

reforgou a importancia do musico ou banda manter a sua identidade musical.

Eu acho importante manter minha esséncia, independente de n&o ser um
género em alta atualmente, porque a verdade artistica conta muito na
carreira. O fato de eu ser seletivo e ndo tocar certas coisas, mais me abre
portas do que fecha, porque tu pde todo teu entusiasmo nisso” (A7).
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Nos casos relatados em que a “esséncia” do artista ndo € mantida, ocorre
frustragdo com a carreira. O entrevistado A10, apesar de ter clareza sobre os seus
gostos musicais, ndo conseguiu ainda segmentar seu publico e definir com precisao
seu género musical. Ademais, para ter oportunidades frequentes de shows, o artista
acaba nao performando suas musicas autorais, por ndo combinarem com ambiente
e seus espectadores. "Nao € nenhum problema para a minha pessoa tocar musicas
que fogem do meu estilo musical, mas para mim como artista tem, porque ndo me
agrega em questéo de identidade" (A10).

A criagdo de uma identidade visual propria € indispensavel para o artista ou
banda transmitir ao seu publico quem de fato ele é. A preocupacéo com o branding
passa pela criagdo de logomarca, definicido de uma paleta de cores, de fontes de
texto, entre outros fatores que trazem clareza ao consumidor ao pensar em
determinado artista ou banda.

O artista A11, relata que o proximo passo da sua banda € criar uma

identidade visual antes de langarem seus préximos albuns.

A banda deve ter uma logo e para cada single ou album, ter algum elemento
visual que represente a musica como um objeto. Querendo ou ndo a gente é
uma marca e a musica € nosso produto. E o bom da marca é fazer o publico
te perceber através de todos os sentidos que ela tem como viséo, olfato, etc
(A11).

O entrevistado A13 relatou ter atingido um novo patamar como artista a partir
da idealizagdo de um album musical e projeto socioambiental, junto a uma designer
e diretora de arte. A partir disso, foi definida uma identidade visual exclusiva do
projeto, incluindo paleta de cores propria, criacdo de pegas de roupa relacionadas,
definicdo de logotipo e logomarca, realizagdo de videoclipe com elementos
relacionados ao projeto, além de ag¢des de conservagdo ambiental e shows
promovendo a sua divulgagao.

O musico em questdo destaca a importancia de passar a mensagem desse
projeto em todas as frentes possiveis. "Hoje eu sou o projeto, hoje tudo que eu fago
esta voltado para esse projeto. Todas as minhas agdes no final do dia eu penso:
como isso esta me levando para frente com esse projeto?" (A13).

O digital também impacta de forma acentuada na construgdo e manutencgéo
da marca de um artista ou banda. Atualmente as redes sociais, o Youtube e os

streamings musicais sdo parte indispensavel para uma carreira musical. A facilidade
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de acesso do publico a essas plataformas promove um contato diario do artista com
seu publico, estreitando as relacdes e reforcando a importancia dele ter bem definido

seu posicionamento € Sua mensagem.

O artista além de ter que ser muito bom hoje em dia, tem que dominar
técnicas de se promover virtualmente, qual imagem tu quer passar, qual
mensagem tu quer passar, passar uma ideologia com a musica, porque o
publico quer ver no artista ou banda uma representagdo e voz sobre
assuntos que muitos podem se identificar como a luta contra o racismo,
politica, minorias em geral. Se vocé tem uma mensagem, um propésito bem
definido, tem maior chance de sucesso, porque vai ter um publico que vai se
sentir representado com o0 que a musica passa, outro fator € o musico nao
estar vinculado a escandalo, coisas ruins, etc (A15).

Uma das maneiras de reforgar o branding € por meio das redes sociais.
Grande parte dos entrevistados afirma que mostrar o dia a dia do artista, os
bastidores e até mesmo o lifestyle, é determinante para gerar valor ao seu publico.
"As pessoas querem saber da tua vida, ndo s6 da tua musica." (A14). “O artista hoje
em dia tem que mostrar o lifestyle, até porque mostrar o dia a dia como pessoa
também ajuda o artista a manter o alcance da conta um pouco mais alto no
Instagram.” (A12).

E imprescindivel destacar que questdes a respeito de diferenciacdo,
posicionamento, segmentacdo e selegdo de mercado-alvo sdo cruciais ao
desenvolvimento do branding, porém, os resultados das entrevistas sobre esses
assuntos, ja foram tratados de forma aprofundada anteriormente em topicos
especificos neste presente trabalho.

Todavia, pode-se destacar que a maioria dos entrevistados nao possui
conhecimento tedrico sobre esses temas, porém, pratica alguns conceitos inerentes
a esses temas de forma intuitiva, o que acaba proporcionando certo suporte para o
desenvolvimento do branding da sua marca, contudo, na maioria dos casos, de

forma rasa e ineficaz.

4.4.2 Analise de Preco

A precificagdo de uma empresa torna-se facilitada a partir da clareza em
temas como mercado-alvo e posicionamento (KOTLER; ARMSTRONG, 2015). De

acordo com o que foi apresentado nas entrevistas, a auséncia de clareza em relagao
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a estes fatores prévios tém prejudicado boa parte dos artistas e bandas deste estudo
em relagdo a precificagdo adequada do seu caché, do seu ingresso e dos seus
produtos.

Um dos temas de maiores controvérsias entre os entrevistados foi o da
precificagdo de shows, o famigerado couvert artistico. Os artistas e membros de
bandas entrevistados, em geral, possuem uma remuneragdo que varia de acordo
com o tipo de local da apresentagcao (bares, restaurantes e casas noturnas, por
exemplo) e o tipo de evento (festivais, eventos particulares e eventos corporativos).
Dentre os tipos de remuneracdo mais comuns reportadas pelos entrevistados, estao:
caché fixo, caché fixo mais um variavel por pessoa, caché variavel e caché solidario
ou opcional.

A receita advinda dos shows, foi considerada de forma unanime entre os
entrevistados como a principal, ou até mesmo a unica fonte de renda dos musicos

com relacdo a sua carreira artistica.

Meu ganha pao é show. Tenho média de 2 a 3 shows por semana que
pagam a fatura do meu més e vou reinvestindo o que sobra na carreira, tem
também a grana da distribuicdo das musicas mas € pouco por que ainda
ndo tenho uma média tdo alta de streams (20 mil por musica), ganha em
torno de 20$ por més (A13).

A maioria dos musicos entrevistados realiza cerca de 10 shows por més, com
uma variagado positiva nas estagdes mais quentes, e negativa nas estacbes mais
frias e chuvosas.

Dentre as formas de precificagdo mais citadas nos shows podemos concluir o
pagamento de caché fixo e de uma caché minimo fixo somada a um renda variavel
por pessoa que entrar no estabelecimento.

O caché fixo é a opcao que tem se mostrado mais rentavel aos musicos que
nao possuem um publico consolidado, visto que, tendem a conseguir atrair menos
espectadores do que artistas consolidados. Estes, muitas vezes ou possuem um
caché fixo alto, por ter uma garantia percebida pelo contratante de que o artista se
pagara em termos de publico, ou optam pelo caché fixo aliado ao percentual “por
porta”, ou seja, com um extra por cada pessoa que entrar no estabelecimento.

De acordo com o artista A13 uma das facilidades de ter um caché fixo ou
fechado, é que ele tras constancia, seguranga e previsibilidade para o musico se

sustentar e manter os investimentos na sua carreira, e além disso, na sua visao,
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neste caso, ndo ha responsabilidade por parte do artista em levar pessoas para o
estabelecimento. "Se o bar negociar comigo: eu vou te dar tanto de caché fixo mais
isso de variavel por pessoa. Isso me motiva a levar mais gente" (A13).

Nesse sentido, a venda de ingressos voltada diretamente ao consumidor final
tende a ser uma escolha lucrativa para boa parte dos musicos que pretendem sair
da dependéncia de cachés fixos e baixos de contratantes. Apesar disso, uma
minoria entre os musicos entrevistados realizam shows préprios. Nesses casos a
venda de ingressos geralmente ocorre pela plataforma Sympla com ingressos
custando na maioria dos casos entre 10 e 30 reais.

O entrevistado A1 entende que ao fazer menos shows, o artista pode realizar
shows mais selecionados e com maior planejamento, o que permite uma
mobilizagdo maior do publico para o evento. Nesse caso, A1 opta pelo ingresso “por
porta” ja que fica com o lucro do ingresso, nao havendo um teto de caché. No show
de lancamento da sua primeira musica, o artista lotou um estabelecimento vendendo
todos os ingressos antecipados e mais 70 na hora, o ingresso antecipado custou 20
reais enquanto o ingresso na hora custou 30 reais, o lucro médio do artista foi de
6000 reais somente neste show.

Alguns dos musicos que ja realizaram shows com venda de ingressos
entendem que o sucesso depende da valorizagdo que o publico percebe no artista
ou banda, afinal sem publico, o show ndo se paga. "Existe uma cultura aqui de
engrandecer o que é de fora, o mainstream, muitos vao pagar 500 para ver o fulano
la, mas pagar 10 reais para entrar no teu show, vao achar absurdo". (A2). Portanto, o
artista tem que contar com o planejamento e entender o seu momento de carreira,
principalmente por ser independente.

O processo de formulacédo do pregco de um show, na concepgao dos artistas,
deve levar em conta fatores como: custo de deslocamento (ida e volta), o tempo
gasto com ensaios, custo de equipamentos (jogo de cordas, por exemplo), o
momento econdmico do pais, equipe técnica (se houver), infraestrutura do local (se
nao houver equipamentos de som a banda precisa levar e eles podem estragar),
tempo de show e relevancia e momento do artista. Além do mais, todos os musicos

frisaram que € indispensavel ser oferecida a consumacgao ao musico.

Um caché deve cobrir transporte ida e volta, alimentagéo e bebida, equipe
técnica como o hold, operador de som, four manager, que é quem controla
horarios de chegar e sair do palco, alcanga bebidas, recebe o caché, e no
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caso de um show maior, um técnico de luz. Para um caché bom, deve
sobrar quinhentos reais por musico, tirando todos esses custos, mas mil
(reais) seria o ideal. Hoje eu recebo de trezentos e cinquenta a quinhentos
reais por show (A9).

Para alguns musicos do estudo, o caché ideal tem que ser variavel por levar
em conta os fatores como deslocamento, ensaios, custo de equipamentos, entre
outros fatores. Todavia, alguns dos entrevistados conseguem esbogar quanto seria a
remuneragao meédia ideal de um musico que toque em um bar, restaurante ou casa
noturna em Porto Alegre. O artista A2 acha adequado que os contratantes paguem
cerca de 350 reais por musico além da consumacgao em um periodo de duas horas.

Os relatos a respeito de cachés variam, considerando em termos gerais uma
meédia de duas horas de apresentacédo para os casos a seguir: um dos musicos nao
se apresenta por menos de 250 reais, outro 300 reais. Para A11, o seu caché varia
entre 230 e 300 reais.

No caso de A10, o minimo para performar seu show é 200 reais, porém a
maioria dos seus shows variam entre 300 e 400 reais. Em termos de banda os
valores também se alternam bastante: “Com a banda n&o tem como tocar por
menos de dois mil reais. Dividindo isso por trés ou quatro musicos, mais um técnico
de som, mais o deslocamento, mais ou menos nessa média da uns quatrocentos pila
(reais) por pessoa.” (A16).

Quanto ao entrevistado A13, a maioria dos seus shows ndo é em formato de
banda, pela baixa procura por parte dos contratantes em Porto Alegre, todavia, o
musico tem um piso minimo para os diferentes formatos de apresentagao: Caché de
450 reais em uma apresentacao solo de voz e violao sem levar equipamentos, com
equipamentos 550 reais. No caso de dupla o valor fica entre 650 reais e 750 reais, ja
para trios, o valor sobe, girando entre 900 reais e 1000 reais, por fim, no caso de
banda completa o valor fica entre 1500 reais e 1750 reais (A13).

Percebe-se nesta légica que para o musico em questdo acaba sendo mais
lucrativo se apresentar sozinho do que com outros membros da banda, visto que o
caché dividido reduz sua parte. Porém, a maioria dos musicos deste estudo,
inclusive ele, frisam a importancia de se apresentar em conjunto, seja por prazer ou
pela experiéncia de show entregue ao publico, o que ultrapassa a logica de buscar

apenas o lucro.
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Grande parte dos musicos tem dificuldade de ter uma previsibilidade de renda
mensal. Nesse contexto, eventos privados e oportunidades em bares, casas
noturnas e restaurantes em sua maioria sdo incertos e muitas vezes 0os musicos
acabam se sujeitando a aceitar condigbes precarias de trabalho.

O artista A7 para ter uma renda fixa mensal, negociou entre um e trés shows
por semana com duragado de 3 horas e 30 minutos em um estabelecimento, para ter
uma previsibilidade de lucros, apesar de entender que o tempo tocado prejudica sua
vOz e que seu ganho é baixo, o mesmo faz por necessidade de sustento.

O contratante deste mesmo local, apesar de afirmar: "A musica no nosso
estabelecimento é fundamental porque ela é que gera toda a movimentagao no bar,
ela é a atracdo principal" (C1), entende que o musico estda em uma posigao de
necessidade e relata ao se referir sobre a situagcdo com o mesmo artista: "Tem
musico que ganha 150 reais para tocar toda semana, eu sei que é baixo, mas ele
aceita pela garantia de tocar aqui toda a semana" (C1).

Apesar de casos extremos como o relatado acima, a relagdo com os
contratantes tende a ser facilitada a medida que o artista ganha reconhecimento e
tem constancia nos seus shows, A13 destaca ser importante entender a légica por

tras do mercado:

No inicio a gente quase tocava de graga, ganhava 50 pila (reais) cada um.
O que mudou foi a constancia. Eu fago show toda semana, entdo acabo
fechando quatro shows com o contratante X garantido. Ter essa constancia
com as casas (estabelecimentos) faz com que no més eu consiga aumentar
meu caché, falando: t& vendo que ta aumentando o valor da gasolina, o
preco das coisas. E ai eu fui aumentando com o tempo o caché nessas
casas especificas e hoje a maioria dos shows que eu fago sao de
contratantes que vem até mim, e esse contato novo, eu vou dar um valor
acima do meu contato antigo, e ja que ele ta vindo até mim eu posso usar
isso para me valorizar. Tem que levar em conta a inflagdo. Dois anos
tocando e as pessoas vao me pagando por que elas querem me ver |4, eu
cresci meu nome, cresci meu numero de seguidores no instagram. O cara
vé: 6, tem 4 mil seguidores, ja tem maior visibilidade, e ele ja vé ali um show
meu autoral que tem uma galera, e ai eu faco lista de caipirinha que nem no
bar X e coloco 100 pessoas na lista dos meus convidados. Entdo eu consigo
ter um poder de barganha para negociar com os contratantes (A13).

Devido ao alto grau de dependéncia dos musicos entrevistados em relagao a
renda advinda de shows, a negociagdo do caché com os contratantes é algo
determinante para o sucesso e manutencdo da carreira dos artistas e bandas
independentes de Porto Alegre. Foram relatadas grandes dificuldades em termos de

conseguir promover o valor do seu trabalho para os contratantes de uma maneira
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que eles valorizassem seu trabalho através de um caché considerado adequado
pelos musicos.

Dentre os resultados das entrevistas, pode-se destacar uma série de fatores
que podem ser tidos como diferenciais na hora da negociagdo do caché com os

contratantes.

O musico tem que ter jogo de cintura e saber se expressar a ponto de fazer
o contratante perceber os beneficios de te ter na casa (estabelecimento),
saber transmitir seus diferenciais e é ai que os musicos independentes em
geral pecam, por nao terem isso bem definido (P1).

Nesse sentido, conhecimentos técnicos podem servir como diferenciais: “O
musico independente tem que entender que nao pode vender o show como musico,
e o conhecimento técnico que aprendi com a publicidade me fez ir além e agir como
um empresario diante dos contratantes, o que me abriu diversas portas". (A2).

No caso de um artista que possui um publico ja consolidado, uma das
alternativas indicadas por A16 para gerar valor ao contratante e possibilitar um
aumento do caché na negociagao é por meio de material de video, onde o artista
atesta o valor do seu show, promovendo na mente do contratante uma

previsibilidade de retorno sobre o investimento na contratagdo do artista.

O que eu quero fazer é gravar um show, porque ali eu tenho as duas coisas,
0 publico e o material audiovisual para a galera curtir em casa. Se tu for ver
isso acontece muito no pagode. A primeira coisa que eles fazem é um
material audiovisual com muito publico, e isso tu pode mostrar para o
contratante (A16).

Um dos fatores relatados pela maioria dos musicos e produtores entrevistados
como crucial para aumentar os cachés musicais fornecidos pelos contratantes de
bares, restaurantes e estabelecimentos, € por meio da unido dos artistas e bandas
independentes de Porto Alegre, em termos de didlogo, amizade e colaboracgdes

musicais.

Com a cena se unindo, ja rola o brother perguntar: o meu, quanto que tu
cobra teu caché? e ai ele ja pensa: pd eu to cobrando pouco, posso cobrar
mais também. E com a cena se fortalecendo, se eleva o valor dos artistas e
com o artista valorizado as pessoas acabam valorizando ele, e tudo passa a
ser uma bola de neve positiva, até para a cidade (A13).
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A maioria dos musicos entrevistados entende que a alta frequéncia de cachés
abaixo do esperado na cidade possui um viés cultural de Porto Alegre. Ja que boa
parte dos musicos afirma receber um caché maior em cidades do interior e em
outros estados, como em Santa Catarina. Um dos problemas destacados € a falta de
percepcao de valor do artista, por parte do contratante.

Entre os fatores de maior destaque para levar em conta estes relatos,
podemos destacar um problema de oferta e demanda. Entende-se que ha um
grande numero de musicos competindo para serem contratados e um baixo numero
de estabelecimentos que comportam shows em Porto Alegre.

Esse problema se aplica principalmente a bandas, por conta do baixo numero
de estabelecimentos que possuem infraestrutura e caixa para receber e pagar por
uma banda. "Tem contratante que fala: se tu ndo quer nessas condicbes tem 25

musicos para tocar no teu lugar" (P5).

Grande parte dos contratantes de Porto Alegre nao me parecem estar
preocupados com a qualidade do show e isso reflete na falta de valorizagéao
do musico, o que repercute em cachés baixos em estabelecimentos. Para
eles, se o bar lota ndo importa quem toca (A2).

A falta de valorizagdo € percebida de maneira geral entre os musicos
entrevistados: "A relagdo com contratantes é geralmente conturbada, muitos querem
te pagar com a exposi¢cao que proporcionam ao musico, outros querem te pagar com
cerveja, ndo se paga as contas com cerveja, sim com dinheiro, a consumagao € o
minimo." (A4).

Algo relatado por parte dos musicos deste estudo que pode estar provocando
uma reducdo no preco dos cachés dos artistas e bandas independentes de Porto
Alegre, é a situagdo em que musicos que encaram a musica como hobby ou apenas
procuram conseguir uma renda extra com a musica, aceitam ou sugerem cachés

considerados baixos por boa parte da classe musical.

Os precos aceitos por eles (artistas amadores), repercutem negativamente
nos cachés que artistas sérios recebem, ja4 que os contratantes colocam o
piso do caché la embaixo, e acabam comparando e n&o percebendo muita
diferengca de um artista para outro, mesmo tendo muita diferengca em termos
de investimento de tempo, repertério e qualidade técnica (P1).

Entre as evidéncias da desvalorizacdo dos artistas e bandas independentes

de Porto Alegre por parte dos contratantes estao: a busca por descontos excessivos
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nos cachés e a falta de investimento dos mesmos em equipamentos e condi¢des

basicas para a realizacdo de um show.

Como eu virei amiga de muito dono de bar e tal, quando tu comega a querer
exigir coisas, 0 que € normal, as pessoas ja ficam meio complicadas. Essa
relagdo que nao é muito profissional, que € meio passional atrapalha, entao
por isso que estamos evitando tocar em certos lugares onde a galera é
nossa amiga porque querem desconto, querem abrir mdo de muita coisa. E
uma coisa muito complicada. Eu tenho procurado tocar em locais que
entendam a nossa proposta e que tenham o minimo para nos receber, de
equipamento legal (A16).

No caso das bandas, o caché costuma ser dividido igualmente entre os seus
membros. Todavia, pelo fato de muitas bandas em Porto Alegre contarem com
musicos contratados, o caché deles costuma ser fixo e menor do que o dos sdcios.
Além disso, dependendo do grau de maturidade algumas contam com funcionarios
como Holders, técnicos de som, entre outros que geralmente recebem um valor fixo
para trabalhar em determinados shows.

Uma das vertentes de resultados deste estudo é a partir do depoimento de
seis contratantes de estabelecimentos de Porto Alegre. Entre os questionamentos
feitos a eles, estavam: a percepcdo sobre os valores dos cachés, os precos
praticados, a estrutura dos locais para receber apresentacdes musicais e a
importancia da musica para o estabelecimento.

Os estabelecimentos abordados no estudo praticavam em alguns casos a
precificagao fixa de caché, ou um valor minimo fixo garantido junto de uma renda
variavel por pessoa que entra no estabelecimento. Em todos os casos é incluido
consumacao para o artista ou banda em um valor estipulado entre 100 e 150 reais.

A forma dos estabelecimentos recolherem o dinheiro do publico presente para
pagar aos musicos € por meio de couvert artistico ou ingresso. Em alguns casos o
local ndo cobra entrada e o dinheiro dos musicos geralmente vem do dinheiro gasto
pelo publico naquela ocasido. “E cobrado couvert de 6 reais por pessoa. Quando o
publico € bom os musicos acabam ganhando um pouco mais. Tem quem ganhe 150,
tem quem ganhe 300 e até 700 reais.” (C1).

No caso de C2 é utilizado o couvert artistico, os valores cobrados sdo: 5, 8,
10, 12 e 15 reais, variando dependendo do tipo de apresentacgéo (solo, dupla, trio ou
banda e a relevancia do artista). Ja, no estabelecimento de C4, os cachés sao fixos

e variam de acordo com o tipo de apresentagao: artista solo (voz e violao) varia
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entre 200 e 300 reais, dupla possui o valor de 400 a 500 reais, apresentagcdes no
formato trio giram em torno de 700 reais e quartetos costumam ter o valor de 1000
reais.

Os fatores levados em consideracao pelos contratantes na hora de formular o
preco de um caché é sempre respeitar o teto maximo de pagamento do
estabelecimento, a maioria dos estabelecimentos né&o possui um piso de
precificagcdo. Fatores como relevancia e momento do artista, assim como numero de
seguidores, conteudo relevante nas redes sociais em termos de apresentagdes e
presenca de publico também foram considerados para a contratacdo dos musicos.
Entre outros fatores pode se destacar uma boa relagcao entre as partes e até mesmo
uma relacdo de amizade entre contratantes e artistas.

No estabelecimento de C2, ja foi utilizado couvert artistico solidario, porém,
muitas pessoas acabavam nao pagando, o que prejudicava os musicos. Portanto
decidiram passar para o couvert tradicional, no qual se o minimo estipulado nio for
atingido eles garantem um valor equivalente ao combinado. Além disso, se passar
do valor tratado, eles tiram as taxas de cartdo de crédito e passam o percentual
extra para os musicos.

O estabelecimento de C3 por contar com estrutura e a cultura de realizar
festivais costuma receber bandas para a realizacdo de shows. O valor varia entre
600 reais, para bandas iniciantes, e até 7000 reais para bandas ja consolidadas.

O entrevistado C2 relata a falta de comprometimento do musico em levar
publico para o seu estabelecimento, assunto este relatado por diversos musicos que
de forma unanime entendem que n&o é sua obrigagao. Porém, C2 entende que o
couvert artistico beneficia os musicos por ganharem o valor integral sem o devido
esforgo. Sua estratégia relatada para iniciar nos proximos meses de 2022, vai ser
passar a cobrar cobrar ingresso para a entrada do publico e fornecer um caché fixo
para os musicos e assim lucrar mais ao estipular um teto para os musicos, pratica
que segundo ele é padrdao em diversos bares de Porto Alegre.

No caso do estabelecimento de C5 o ticket médio do caché é variavel de
acordo com o artista, sempre por meio de uma negociagdo. Ja tiveram caché
fechado, couvert opcional e hoje trabalham com couvert artistico tradicional, o
objetivo para o contratante é valorizar o artista sem comprometer o estabelecimento

financeiramente.
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A negociagao do preg¢o dos cachés na visdo de parte dos contratantes passa
por perguntar os precos que o artista cobra e informar os valores geralmente

praticados pelo estabelecimento:

A musica como qualquer uma das artes é algo intangivel, cada artista tem o
seu valor e percebe o seu valor. Tem cara que tem a musica como um
hobby e tem outros que é a sua profissdo, por isso a gente procura
perguntar qual o teu prego? E se nao estiver na realidade que a gente
consegue pagar, a gente tenta negociar (C4).

De acordo com C4, o problema dos cachés considerados baixo pelos musicos

€ por conta do modelo de negdcio de um bar.

O bar ndo tem uma margem de lucro muito grande, gira em torno de 10 a
15%, por isso se eu vou pagar 1000 reais numa banda e faturo 10000
naquele dia eu tenho um lucro de 500 reais, a banda n&o vai me ajudar a
faturar mais 10000 sabe? Mas também ela conta para a experiéncia da
marca, para percepc¢ao do publico, entdo infelizmente a maioria dos musicos
nao se paga. Por um lado a galera (contratantes) n&o valoriza os musicos,
por outro o bar raramente lucra com os musicos, dai fica esse cenario meio
incdmodo. Mas é claro que eu queria pagar mais pros musicos, valorizar
eles mais, mas se eu pagar a mais pra eles quem vai se dar mal é o bar
(C4).

Por outro lado, existem contratantes dispostos a diminuir e até mesmo abrir
mao de lucros para promover a cena musical da cidade. No caso de C3, o
contratante realiza festivais contendo entre 5 e 8 bandas independentes locais, sem
cobrar entrada. O evento apesar de custoso (muitas vezes ndo se paga), entrega
uma experiéncia diferente e acessivel a comunidade "tem que ser louco para fazer o
que a gente faz, mas eu amo musica. Todos os donos de bares de Porto Alegre
falam que eu sou um doente (risos)." (C3).

As formas de valorizar um musico na visao de parte dos contratantes muitas
vezes nao se resume a fatores estritamente relacionados a precificagédo. E boa parte
dos musicos entende isso. "Como o projeto desse estabelecimento € muito musical,
bem diferente do que acontece no resto da cidade, eu acabo tendo uma facilidade
em negociar" (C3). O contratante C4 entende que favorece a classe musical por
fornecer uma boa estrutura em termos de local e equipamentos para a realizagao de
shows.

A realizacdo de shows em bares, restaurantes e casas noturnas sao os tipos

de apresentagdes mais praticadas pelos musicos do presente estudo. Contudo,
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devido a fatores como cachés baixos, falta de oportunidades e estrutura destes
locais, boa parte dos artistas tem dado mais atencdo a realizagdo de shows em
eventos privados como forma de conseguir um preco justo e condi¢des adequadas
para se trabalhar: "O mesmo show que um dono de bar me oferece 300 reais para
fazer como banda, em um evento fechado nao sai por menos de 1500 reais." (A6).

Os tipos de eventos mais citados sdao casamentos, festas de formatura e
aniversario e eventos corporativos. O lucro médio dos artistas aumenta
consideravelmente nestas ocasides. Uma das justificativas dos musicos
entrevistados para uma maior precificagcdo dos seus shows é pela percepcido de
valor deste tipo de contratante.

A musica ao vivo tende a ser um diferencial em eventos privados, Por conta
disso, muitos contratantes deste tipo estdo dispostos a pagar por uma experiéncia
de alto nivel de qualidade e sem incémodos. “Uma forma de um lucro maior é se
apresentar em casamento, em festa privada, porque o contratante quer tudo nos
conformes, com qualidade e aceita pagar o preco justo para isso, ficando entre 4 e 5
mil." (A8). Outros valores destacados pelo artistas do presente estudo foram em um
dos casos caché de 400 reais com consumacao e em outro caché de 800 reais.

A venda de produtos de um artista ou banda é uma pratica comum no meio
musical. Dentre os entrevistados, percebeu-se um baixo numero de musicos
envolvidos nessa pratica. A venda de produtos geralmente ocorre de forma fisica
antes e depois dos shows, por encomenda via instagram, por meio de loja virtual
propria do artista ou terceirizada.

A renda proveniente da venda de produtos ndo passou dos 20% do total de
receita de cada um dos entrevistados. Dentre os produtos mais vendidos pelos
musicos deste estudo, pode-se destacar: camisetas, moletons, canecas, posters,
chaveiros, CDs, vinis e albuns digitais. Todos utilizam graficas locais ou nacionais
para a criagdo de canecas, chaveiros e adesivos e alguns utilizam private labels
(fabricas de vestuario) para a confecgéo de camisetas, moletons e bonés.

O preco praticado pelas bandas ou artistas entrevistados em relagéo aos seus
produtos ndo seguem um padrao claro de escolha. A precificacdo utilizada
geralmente parte do custo de fabricagdo. em um dos casos o artista procura ter pelo
menos 100% de lucro sobre o custo de fabricagdo, ou seja, se o custo de fabricagao
de uma camiseta for R$30,00, o musica ira vender por ao menos R$60,00. Em outro

caso a banda procura ter cerca de 30% de lucro sobre o valor de fabricagdo da
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peca. Uma das alternativas utilizadas € utilizar lojas de terceiros que possuem maior
alcance, restando aos musicos parte dos lucros.

A venda de albuns digitais € feita apenas pela banda de A4, os musicos
disponibilizam cangdes e gravagdes inéditas em uma plataforma que cobra em ddlar,
os pregos variam entre 5 e 10 dodlares, algo estipulado com base no valor de
produtos de outros usuarios da plataforma.

No caso de A17, a banda vende seus produtos em uma loja especializada em
venda de produtos de artistas e bandas do mesmo género musical que ela: “E
negociavel, a gente tem uma mensalidade na lojinha dele, conforme ele vai
vendendo os produtos, ele vai descontado da mensalidade, e abate os valores. E dai

se passa do valor da mensalidade, ele repassa o lucro para a gente.” (A17).

4.4.3 Analise de Distribuicao

A distribuicao é dos elementos que compdem o composto de marketing. Ela
diz respeito a como o produto ou servigo dos musicos chegara até os seus clientes,
ou seja, na grande maioria dos casos, como a musica chegara aos ouvintes. Nesse
sentido, € muito importante o artista saber quem €& seu publico, onde ele se encontra
e por quais canais podera atingi-lo.

Uma minoria dos artistas e bandas representados neste estudo sao
contratados por uma gravadora musical, 0 que implica na grande maioria dos casos
na responsabilidade por parte do artista em cuidar da tarefa de distribuigdo das suas
musicas. Nestes casos, o processo de distribuicdo ocorre através de distribuidoras
digitais que as colocam em streamings musicais como o Spotify e Deezer, por
exemplo.

Constata-se que o processo de distribuicdo se tornou mais facil e acessivel
através dos avancos tecnoldgicos e digitais. Apesar disso, observa-se, por parte dos
musicos, certo grau de desconhecimento sobre as etapas da distribuicéo, além do
mais, conceitos sobre royalties, gravadoras musicais, distribuidoras digitais e selos
musicais seguem nebulosos na mente de boa parte dos artistas e membros de
bandas entrevistados.

Na distribuicdo entende-se o papel dos intermediarios como aqueles que

atuam visando a distribuicdo dos produtos e servigos da empresa nos canais de
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consumo do cliente. Podemos considerar, nesse caso, que gravadoras musicais,
selos musicais, editoras musicas e distribuidoras digitais realizam essa fung¢ao para
o artista ao disponibilizar as suas musicas em diferentes canais, como: streamings
musicais, redes sociais, e até mesmo no Youtube.

O papel destes intermediarios, possuem grandes diferengas entre eles, mas,
em suma, entregam o que € esperado deles: a distribuicdo das musicas dos artistas
e bandas em praticamente qualquer streaming musical, rede social ou plataforma
relacionada. O que permite atingir, em tese, o publico em qualquer canal, ou seja, ter
uma cobertura completa do mercado digital.

Percebe-se que por conta destes avangos tecnoldgicos, todos os artistas do
estudo realizam a sua distribuicdo com uma gravadora, selo, editora ou distribuidora,
0 que viabiliza uma cobertura completa do mercado digital em relacdo a sua musica.
"Hoje tu leva teu som com facilidade para o publico, mas ao mesmo tempo, tem
muito mais gente fazendo o mesmo" (P1). Um dos pontos levantados € que pela
facilidade de distribuicdo, a competicao é enorme para ter a atengao do publico.

Apesar das mudangas no cenario musical atual, ser contratado por uma
gravadora € uma das ambicdes para boa parte dos artistas entrevistados,

principalmente para ter mais tempo para focar apenas na musica.

Hoje é considerado independente tu ndo pertencer a uma grande gravadora
como a Sony, Universal, algo assim. Mas muitos artistas independentes tém
equipes, porque se ndo for assim tu ndo consegue fazer tudo, ndo vao ter
horas suficientes no dia pra tu fazer tudo e muito menos para criar alguma
coisa. Para estar num estado de criatividade e lidando com o mundo
business nem sempre tu consegue chegar nesse estado (A5).

Todavia, a logica de uma gravadora musical, nem sempre agrada aos
musicos. "A gravadora vé a musica como produto, ela quer que tu lance uma musica
que va ficar no top 10 durante 2, 3 meses, e quando parar de fazer sucesso tu ja ter
outra para por no lugar" (A3). Nesse sentido, muitos tém receio de abrir m&o do lado
positivo de ser um artista independente: a liberdade artistica. "Quantos artistas a
gente conhece né, que ficaram engessados por causa de um contrato ndo muito
bem feito, sem conseguir ganhar muito dinheiro, sem conseguir criar." (P3).

Sob a mesma o6tica, A5 ressalta a importancia de ter ciéncia sobre o que o

artista espera ao ser contratado. "Tu pode ter um empresario, um assessor, uma
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gravadora, vai valer a pena ou ndo dependendo muito do contrato, porque as vezes

sobra tdo pouco que é melhor tu ser independente total." (A5).

O artista ou banda que consegue ser contratado por uma gravadora esta a
frente da maioria dos musicos independentes, porque ele tem uma equipe
para trabalhar o marketing e qualquer burocracia enquanto ele foca em
compor musicas, ensaiar, gravar e fazer shows (P6).

Apesar de que boa parte dos artistas consiga realizar o0 minimo necessario
para distribuir suas musicas, os resultados geralmente tendem a ndo agradar boa
parte deles. Percebe-se por parte dos artistas uma espécie de dependéncia

proposital gerada pelas empresas e trabalhadores do meio musical.

As plataformas e as pessoas que trabalham nesse meio, ndo externam
como fazer tais coisas, justamente, porque o jeito certo de se fazer é ter
uma equipe dedicada que faga aquilo para ti, e tu ndo conseguir fazer aquilo
de forma independente. Se vende a ideia de que da para ser um artista
independente, mas é um entre muitas pessoas que conseguem e quando
conseguem, ndo sdo independentes no sentido de conseguir fazer tudo
sozinho, mas quando tem uma equipe te apoiando (P3).

Nesse sentido, A8 revela a diferenca de ter apoio de pessoas com
conhecimento sobre a distribuicdo musical. Sua banda gravou o ultimo single no
estudio de uma gravadora sem custos iniciais, seu objetivo era gerar mais
engajamento do publico, conhecer contratantes, e ter sucesso colocando musicas
em playlists editoriais, todo o processo, a principio ndo teve custos ao artista.
"Quando o cara ndo cobra pra tu gravar, ele quer ganhar porcentagem em cima de ti,
eu sou a favor, cedi para a gravadora e realmente foi a musica com mais streamings
até hoje, 50 mil, enquanto o maximo das outras foi 12 mil.” (A8).

De acordo com A8, o artista independente sem um publico consolidado nao
pode depender de distribuidoras digitais, 0 musico destaca que as vantagens delas
se resumem a nao reterem todos os lucros das reproducdes das musicas. Porém,
considerando que os resultados sdo baixos ao distribuir suas musicas com elas, o

musico destaca as editoras como uma opc¢éao viavel aos artistas e bandas.

O primeiro album foi de testagem e aprendizado. A distribuidora ndo era
muito boa, ndo tinham um plano concreto para divulgar as musicas e isso
influenciou nos nossos resultados. A distribuidora X, ndo traz beneficio
nenhum ao artista, mas a Editora X, por exemplo, consegue ajudar a tua
musica a chegar em playlists, ter um alcance maior, sé que eles recolhem
todos os lucros (A8).
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Inclusive, um dos fatores mais frisados nas entrevistas, € que o lucro advindo
da distribuicdo das musicas € baixissimo para todos os artistas e bandas deste
estudo. Portanto, a distribuicdo da musica € vista por grande parte deles apenas
como um meio para atingir o maximo de ouvintes e por fim gerar retorno em termos
de reconhecimento do publico, proporcionando mais shows com cachés maiores e
possiveis contratos com gravadoras, por exemplo.

Nas entrevistas percebe-se que ndo ha problema em ceder seus lucros
advindos da distribuicdo das musicas a uma editora, por exemplo, se isso de fato

proporcionar vantagens ao atingimento do publico-alvo.

Como eu nao sei nada disso, eu t6 muito disposto a vender minha alma,
sabe? Eu daria boa parte dos meus lucros para a editora para ver minha
banda atingindo sucesso. Porque se o cara vai pegar 40% do que € meu, eu
prefiro ser 60% rico do que 100% pobre (risos) (A8).

Para A8, uma soma de fatores tende a promover o alcance da musica e esse

trabalho pode ser realizado junto a um selo, gravadora ou editora.

No ultimo langamento j& tinhamos assinado com a editora, contratamos uma
designer para fazer o trabalho de arte, fizemos live, fizemos sorteio de um
fone da JBL aliado a realizagdo do pre-save da mdusica, mais as playlists
que a editora colocou a musica, foi um conjunto de coisas que moveu o todo
(A8).

No caso do artista A13, ele utiliza uma distribuidora que nao cobra para o
langamento das suas musicas, porém, recebe 30% dos lucros da distribuicdo da
faixa musical. Apesar da utilizacido dessa distribuidora, o artista ainda utiliza os
servicos de uma editora, é ela quem faz o registro das suas musicas na UBC,
controla os direitos autorais e ajuda a trabalhar o impulsionamento da cangao.

De acordo com A13, essa mesma editora possui o contato de um funcionario
desta mesma distribuidora que o artista participa. Esse contato humanizado € um
dos beneficios disponiveis aos artistas sendo apenas da editora. Na visdo do artista,
isso faz toda a diferengca em termos de oportunidades de crescimento a partir do
langamento de novas musicas.

O artista A13 entende que estar em uma distribuidora que cobra porcentagem
sobre o percentual ouvido é algo temporario, ele pretende migrar para uma

distribuidora com pagamento por langamento a medida que conquistar mais ouvintes
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nas suas musicas, ou seja, sem taxa sobre o percentual ouvido. Além disso, ele
pretende ir para uma distribuidora que tenha um contato mais préximo e humanizado

com ele, que gere uma troca de ideias e informacgoes.

Quanto mais tu cresce como musico mais essas distribuidoras te querem la
dentro, e ai tuas possibilidades e teu alcance aumentam. Quando uma
musica minha estourar eu vou ter um poder de barganha com as
distribuidoras, e eu posso dizer que vou pra tua distribuidora por tanto
porcento e o cara vai querer, porque eu tenho muitos streamings e vai dar
um bom retorno para eles e uma visibilidade muito boa também (A13).

Apos a musica ser distribuida, parte dos musicos entrevistados demonstra
perder o controle sobre o que acontece com ela em termos de reproducdes nos
diferentes canais em que o publico a consome. Um dos motivos, além da falta de
conhecimento, é a facilidade do artista em lancar a sua musica sem depender de
uma gravadora, selo ou editora, ou seja, apenas utilizando uma distribuidora digital.
Contudo, o processo de registro autoral das suas cancbes e a filiagdo a uma
associagao de gestado coletiva vinculada ao ECAD s&o processos simples de acordo
com A13:

A grana dos direitos autorais vem da UBC, Unido Brasileira de
Compositores, eu fiz minha filiagdo e registro minhas musicas la. Ai cada
musica tem o ISRC que é tipo o RG da musica, entdo quando a musica toca
no Radio, na TV, Spotify, o cddigo dela & disparado e o ECAD recolhe e
transforma isso em monetizagao e distribui pela UBC ou outra associagao.
Eu fiz tudo online, conversei com eles por e-mail (A13).

Observa-se a partir dos resultados das entrevistas a importancia do estudo de
certos conceitos relacionados ao mercado musical, direitos autorais e distribuicao
musical, por parte dos artistas e membros de bandas, visto que, boa parte dos

entrevistados ndo demonstrou ter clareza ou conhecimentos sobre o tema.

Eu tenho certeza que muita gente nao faz isso (filiagao e registro), porque
como as pessoas geralmente entram mercado da musica sem fazer uma
faculdade ou algum curso especifico do mercado, as pessoas acabam nao
conhecendo, e como hoje langar musica no spotify € muito facil tu nao
precisa disso pra langar tua musica, tu sé precisa colocar teu som numa
distribuidora (A13).

Nesse sentido, A16 ressalta o que na sua visdo € um dos unicos pontos

positivos de estar em um selo musical:
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Parte da gravadora X é o selo em que eu trabalho, e o bom de estar num
selo é que tem uma pessoa que faz toda essa parte de direitos autorais para
mim. Eu também t6 na unido brasileira de compositores, a UBC, que
também quando a galera quer fazer musica e divulgar, a primeira coisa para
fazer é ir |a e entender como funciona o direito autoral (A16).

Um dos canais principais para o artista ou banda expor seu trabalho
atualmente é por meio das redes sociais. O digital tem sido peg¢a fundamental na
fidelizacdo de clientes, através do Instagram por exemplo, nele o artista pode
compartilhar o link para o seu fa ouvir sua musica no seu streaming musical favorito,
pode compartilhar o link para o seu ouvinte fazer o pre-save da sua cancao, e até
mesmo disponibilizar sua musica para ser utilizada em publicacdes no feed ou na
funcionalidade story.

Na mesma linha, a rede de compartilhamento de videos TikTok tem ganhado
cada vez mais destaque entre os musicos, sendo bastante mencionada durante as
entrevistas por conta do grande potencial de alcance que a musica pode ter em
termos de novos ouvintes. A11 aponta que atualmente, certas gravadoras colocam
como pré-requisito para trabalhar com artistas a questao deles utilizarem e ter um
publico ja consolidado no TikTok.

E interessante frisar que tanto TikTok quanto Instagram sdo plataformas que,
por terem funcionalidades relacionadas a musica, servem como locais em que ela
pode ser disponibilizada para a geragédo de conteudo, ou seja, distribuida de fato, e
nao so utilizada na divulgagao para chegar ao Spotify e Youtube, por exemplo.

A distribuicdo da musica nessas redes sociais também pode ser feita pela
gravadora, selo ou distribuidora digital que o musico ja utiliza para colocar suas
cangdes em streamings musicais. Contudo, apenas uma minoria dos artistas e
membros de bandas entrevistados distribuiu suas cangbes nestes meios que
facilitam e muito na divulgagdo e consequentemente na criagdo de conteudos com
as suas cangoes.

O principal fator para a auséncia da distribuicdo das musicas em redes sociais
€ que, principalmente artistas independentes que utilizam uma distribuidora digital,
em geral ndo contam com um contato humanizado na plataforma intermediadora,
por conta disso, muitos direitos e oportunidades que os musicos tém acabam se
perdendo.

Outro fator crucial ao atingimento do publico no canal adequado, € a partir da

compreensao de que ndo basta o musico se comunicar apenas no Facebook, se boa
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parte dos seus fas ou potenciais ouvintes se encontram apenas no Instagram. No
caso de A9, o entrevistado conseguiu atingir diferentes publicos com a sua musica
ao postar o mesmo video musical no Instagram e no TikTok. As duas publicacdes
fizeram sucesso, mas no TikTok o video viralizou, rendendo 200 novos seguidores e
mais de 2 mil curtidas. Essa exposi¢cdao em diferentes canais de contato com o
publico aumenta o alcance da distribuicdo da sua musica.

De acordo com os entrevistados, as suas gravadoras musicais e distribuidoras
digitais disponibilizam suas musicas em praticamente todos streamings musicais,
sendo o Spotify o de maior destaque, pelo grande numero de ouvintes.

Uma das formas principais que o Spotify possibilita de distribuigdo musical
dentro da sua plataforma é pelas ja citadas, playlists editoriais. Através da realizagao
do pitch da musica feito pelo artista, os editores do proprio Spotify podem decidir
colocar determinada musica em uma playlist com seguidores que apreciam cancdes
deste mesmo estilo musical. Ou seja, cumprindo o seu papel de distribuir a musica

dentro da propria plataforma de maneira que atinja o seu publico-alvo.

Quando tu langa a musica para as distribuidoras elas entregam para as
plataformas, se ela chega cerca de uma semana antes do langamento no
spotify o artista pode escrever um release da musica, essa musica é assim
e assado e acho que essa musica pode se encaixar na playlist de pop leve,
o pessoal do spotify ouve e vé se ela de fato combina e colocam Ia, tudo de
graga." (A1).

A distribuicdo musical no Youtube ocorre de maneira um pouco diferente em
relagdo aos streamings musicais, por conta de fatores como a monetizagdo que
exigem um minimo para gerar renda. Além do mais, o alcance de artistas
independentes nesta plataforma, geralmente é muito baixo. “No Youtube tu precisa
dar um jeito de ter inscritos para entdo langcar um clipe, nem que seja ir fazendo
covers ou divulgando, se ndo vai ser um baita investimento de clipe para n&o ter
retorno nenhum.” (A10).

Dentre as possibilidades encontradas para melhorar a distribuicdo musical no
Youtube, pode-se destacar que muitas editoras, gravadoras e selos musicais,
possuem seus proprios canais na plataforma, geralmente, com um maior niumero de
inscritos, possibilitando a inclusao do videoclipe de artistas e bandas distribuidas por
elas, ou até mesmo o gerenciamento do canal do artista e impulsionamento de

videos do mesmao.
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Um dos grandes meios utilizados para o publico ouvir musica até os dias de
hoje é o radio. Apesar dos meios digitais terem se popularizado e tomado conta da
maioria dos canais de contato com o publico, o radio ainda € uma alternativa
utilizada principalmente para o0s ouvintes escutarem musicas em seus
deslocamentos diarios, por exemplo.

Na visdo da maioria dos participantes do estudo, o radio ja ndo possui a
mesma relevancia como meio para a distribuicdo musical. “Uma das formas de fazer
0 nome antigamente era tocar na radio, agora ja nem tanto” (P1). A independéncia
dos musicos propiciada pelo advento dos streamings, tornou para alguns o radio de
certa forma dispensavel. "Antes teu dinheiro vinha da gravadora que botava tuas
musicas no radio e criava os teus CDs, hoje em dia eu mando um link e tu ja escuta
minha musica.” (A10).

Contudo, a presenga em radio ainda é aclamada por alguns musicos deste
estudo. No caso de A8, ele destaca o trabalho da sua editora em possibilitar a sua
musica tocar na tradicional estacdo Radio Atlantida, o que na visdo do membro da
banda repercutiu positivamente com o publico.

No caso de A4, pelo fato de ter trabalhado em uma radio online, o artista
destaca a importancia deste meio como forma de atingimento de novos publicos. O
artista, devido a sua antiga profissdo, acabou conhecendo inumeros comunicadores
que foram para diversas radios, servindo como ponto de partida para ter um rede de
divulgacéo da sua banda em radios.

A distribuicdo da musica como era comumente feita antigamente por meio de
vinis e CDs, por exemplo, perdeu forga ao longo do tempo, porém, ainda existe uma
certa demanda por esta forma de produto musical. Por conta disso, algumas
gravadoras musicais e distribuidoras digitais disponibilizam esse servigo. Contudo,
entre os musicos do estudo apesar da admiracdo pelas musicas no formato fisico,
nao houve interesse nesse tipo de venda, muito disso é levado em conta pelo
publico-alvo da maioria dos entrevistados, que pode ser considerado jovem e
consequentemente menos disposto a comprar um CD ou vinil.

Ao considerar o show como um produto de servigo do artista ou banda, a sua
distribuicdo deve ser levada em considerag¢ao no presente trabalho. Sua relevancia é
indispensavel em termos de reconhecimento de trabalho e atingimento do seu

publico-alvo. “Meu marketing mais forte sempre foi no boca a boca, sempre foi nos
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shows, por isso a coisa de fazer tanto show. Justamente porque eu acredito que a
gente fideliza muita gente no ao vivo.” (A16).

Todos os musicos selecionados no estudo residem atualmente em Porto
Alegre, porém, apenas um dos musicos deste estudo ainda nao realizou nenhuma
apresentacao na capital gaucha. Por outro lado, a grande maioria dos entrevistados
realiza show ao menos uma vez por més na cidade.

A grande maioria dos artistas e bandas entrevistados realiza shows apenas
apenas em Porto Alegre e na sua regido metropolitana, no litoral ou no interior do
estado do Rio Grande do Sul. Observa-se que este fato esta ligado diretamente ao
tempo de carreira da maioria dos musicos deste estudo, visto que, a maioria ainda
nao possui mais de 5 anos de profissao.

Prova disso, € o entrevistado A16 que conta com mais de 10 anos de carreira
e ja performou até mesmo em cidades europeias, assim como, A2 que relatou ter
mais de 15 anos de carreira marcada por turnés em todo o pais, performando em
grandes festivais como o Planeta Atlantida, assim como A17 que com mais de 20
anos de banda realizou turnés na Argentina e Uruguai.

Existem algumas excec¢des de artistas com menos tempo de carreira e que
realizam shows em outros estados, como no caso de A1, que conta com um
empresario de fora do RS. Nesse caso, marcar shows em Porto Alegre e interior
gaucho ficam a cargo do artista, enquanto que shows em outros estados ficam por
conta do empresario.

O entrevistado A11 destaca ser importante desenvolver ao maximo uma
relevancia a cidade e a sua populagao para entao passar a expandir sua distribuigao

geografica de shows. Relevancia essa que tem sido construida por A13:

A gente criou parcerias em termos de eventos, por exemplo com um bar que
realiza eventos, influenciando nos participantes, na qualidade sonora, o
movimento também passa por mobilizar outros artistas locais para fazerem
participacdes nos eventos (A13).

Grande parte dos musicos entendem a necessidade de expandir a distribuigao
geografica dos seus shows. Entre os principais motivos apontados nas entrevistas,
pode-se destacar a ameaca de saturacao de publico e de locais para a realizagao de

shows em Porto Alegre.
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Se tu vai tocar em Porto Alegre todo final de semana teu produto (show) vai
perder valor porque tu nao vai ficar convidando todo mundo sempre para ir
no teu show. A saida é fazer shows no interior e onde mais puder ir. A saida
¢ diversificar para quem a gente vai apresentar nosso produto (A9).

O objetivo da grande maioria dos entrevistados é a consolidagcéo de shows na
regido sul e sudeste do pais. Foi relatado nas entrevistas que o género musical
tocado pelos musicos deste estudo tem grande aderéncia junto a boa parte da
populacdo destas regides do pais, fato esse relatado em alguns casos através de
dados do Spotify for Artists que revelam a localizagdo de cada ouvinte das suas
musicas. Em termos gerais, os estados mais citados nesses dados, além do Rio
Grande do Sul, sdo: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Parana e Santa Catarina. Por conta
disso, a expansao da distribuicdo geografica acaba sendo uma tendéncia natural a
partir do desenvolvimento da carreira do artista ou banda.

Um dos fatores limitantes aos musicos independentes de Porto Alegre para a
realizagédo de shows em escala nacional, segundo P4, é a localizagdo geografica da
capital gaucha. “Porto Alegre é mais isolada dos grandes centros Rio de Janeiro,
Sao Paulo e até Belo Horizonte que sdao mais proximas e acessiveis umas as
outras.” (P4).

As possibilidades de shows em Porto Alegre, se comparadas com outras
capitais, deixam a desejar na visdo de boa parte dos artistas locais entrevistados.
‘No Rio de Janeiro e em Sao Paulo o mesmo artista daqui permanecendo no
underground 1a, consegue viver bem de musica porque 0s nichos sao mais
valorizados e tem mais possibilidades em termos de lugares e receptividade.” (A2).

Os lugares onde os artistas e bandas independentes deste estudo realizam
suas apresentagdes em Porto Alegre e em outras localidades s&o bastante variados.
Bares, casas noturnas, teatros, eventos privados (casamentos, formaturas,
aniversarios e corporativos), festivais e eventos publicos, sdo alguns tipos de
ocasides e locais que mais comumente os entrevistados realizam em seus shows.

A frequéncia mais percebida de show entre os entrevistados € em bares,
seguido de casas noturnas e eventos privados. A grande maioria dos musicos nao
se restringe a um tipo de local ou ocasido especifica para performar seus shows.

Estes tendem a ser definidos mediante a oportunidades, mas em geral a
maioria dos entrevistados mantém uma frequéncia maior de shows em bares,

realizando eventos privados sempre que possivel, principalmente por conta do seu
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nivel de expressdo em termos de reconhecimento e engajamento de publico e
guantidade de oportunidades disponiveis nesses locais.

No caso de artistas mais consolidados, como no caso de A16, a maioria das
suas performances artisticas sdo em casas noturnas, teatros, festivais e eventos
privados, chegando a tocar em bares ocasionalmente. "Desde 2019 procuramos
fazer shows autorais em teatros. Eu ja estava meio afastada dos bares, eu ja queria
fazer menos shows, com maior qualidade e maior monetizagéo.” (A16).

Observa-se uma tendéncia a segmentagao do local e/ou ocasido do show: “O
musico acredita que tocar sua musica em bares ndo combina com a proposta do
local, portanto prefere a ideia de fazer show, com um publico que de fato espera
ouvir sua musica.” (A5).

Os dias mais comumente definidos para a realizagdo de shows nos
estabelecimentos de acordo com os artistas e os contratantes de estabelecimentos
entrevistados sdo entre sexta-feira e domingo, sendo sabado o dia principal e mais
disputados por artistas para realizarem seus shows. Entre os estabelecimentos
deste estudo apenas o de C1 possui musica ao vivo diariamente, enquanto que no
caso de C5, s6 ha musica ao vivo quinzenalmente na sexta-feira ou no sabado.

Um dos problemas relacionados a distribuicdo dos shows é a questdo da
logistica para a sua realizagdo. Boa parte dos artistas e bandas deste estudo
relataram a falta de estrutura em grande parte dos estabelecimentos de Porto
Alegre. Muitas vezes o local ndo possui as condigdes minimas para a realizagao de
um show.

Esse problema reflete na necessidade dos musicos de levarem nao sé
instrumentos musicais, mas equipamentos de som, que costumam ser pesados e
caros. "E complicado ter um equipamento de 20 mil e receber 200 reais para tocar, o
estopim disso foi quando me roubaram esse equipamento” (A2).

O deslocamento € uma problematica constante para os musicos na capital
gaucha, pois, muitas vezes o caché recebido pelos contratantes nao cobre o valor
de ida e volta do estabelecimento. “Em um bar daqui de Porto Alegre foi oferecido
200 reais para o meu amigo tocar 1a, s6 que ele é de Canoas (cidade ao lado de
Porto Alegre), s6 o deslocamento ia fazer sobrar 50 reais.“ (A8).

Uma das estratégias utilizadas pelos musicos tanto para shows em Porto
Alegre como em outras cidades, € externalizar ao contratante o valor do

deslocamento para ser abatido, mantendo o lucro e, assim, a viabilidade do show.
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“Fora de poa a gente bota o custo de transporte por fora para o cara
entender que a gente ndo esta ficando com aquele valor do combustivel.
Antes da pandemia iamos muito de van para os locais. Apds a pandemia a
galera tem chiado muito com os valores. Ai a gente tem visto quanto é uma
estadia e vai com nossos proprios carros. ai cobramos o valor da estadia
mais a gasolina. Para a gente € bom porque descansa depois do show, néo
corre riscos no vai e vem da estrada, nés ja perdemos varios amigos nisso,
entdo isso ta funcionando super bem. Agora nds conseguimos ficar mais
tempo e receber um feedback, coisa que antes ndo conseguiamos porque
tinhamos que sair correndo para pegar a van (A16).

O merchandising (produtos comercializados) do artista ou banda ocorre em
diferentes canais, sejam eles fisicos ou virtuais. No caso dos artistas e membros de
bandas entrevistados, observa-se um reduzido numero de musicos envolvidos nessa
pratica. A venda dos produtos no canal fisico geralmente é realizada em shows do
artista ou banda. No caso de A17, existem quiosques com produtos da banda com
alguém da equipe envolvida na venda ou até mesmo os membros da banda que
vendem o produto diretamente ao cliente antes ou apds o show.

Outra forma de distribuicdo de produtos relatada foi através de encomenda via
Instagram ou compra pelo site da banda no qual o artista envia o produto pelos
correios ou em alguns casos se a compra for de alguém local envia um motoboy ou
realiza a entrega pessoalmente. No caso de artistas que vendem seus produtos em
e-commerces de terceiros, a entrega do produto é realizada via correios.

Para Kotler e Keller (2018), qualquer canal tem seus pontos fortes e fracos. A
internet, por exemplo, é barata, mas no caso dos produtos da banda A17, a maioria
dos produtos é vendida nos shows, segundo a artista, pela praticidade envolvida e o

fato de o publico querer eternizar aquele momento.

4.4.4 Analise de Comunicacéao

O composto da comunicagdo de um artista ou banda diz respeito as
ferramentas utilizadas por eles ou pela sua equipe de marketing para comunicar e
promover a sua marca, incluindo seus produtos e servigcos aos seus fas e potenciais
ouvintes. A mensagem ocorre pelos variados canais que o artista ou banda dispde

para se comunicar com eles, objetivando ser coerente e assertiva.
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O marketing on-line, ou seja, por meio da internet, € o meio mais utilizado
pelos musicos deste estudo para se comunicarem e expandirem sua base de fas e
ouvintes.

A alta utilizacdo dos musicos por esses meios é reflexo dos avancos
tecnologicos que propiciaram uma mudanga de comportamento da populagéo que
antes estava restrita aos tradicionais meios como televisao, jornais, revistas e radio
e agora se encontra imersa em uma Era onde se relacionam por meio de redes
sociais e escutam suas musicas em streamings musicais. "O que acontece nas
redes sociais € o que tem moldado a realidade de milhdes, ndo tem como fugir
disso" (A12).

A internet, entre as suas vantagens percebidas, permite um alcance global da
comunicacgao, precos baixos e flexibilidade para diversos tipos de comunicacéo.
Percebe-se, que com o advento da internet ha uma facilidade e interesse das
grandes plataformas como Google e Facebook em colher dados a respeito dos seus
clientes, essa facilidade de acesso a dados permite que artistas e bandas
independentes tenham acesso a informagdes sobre dados gerais e comportais sobre
os seus clientes facilitando no processo de segmentar o publico com clareza.
Soma-se isso a oportunidade de criar anuncios pagos de baixo custo e com alto
potencial de customizacéo para ser assertivo na comunicagdo com seu publico.

Observa-se uma tendéncia a multicanalidade no meio digital. O que por um
lado facilita, dado os beneficios citados previamente, porém, exige dos artistas e

bandas um entendimento e constancia na comunicagao em multiplas plataformas.

O melhor meio para atingir o publico com musicas autorais é pelo digital,
publicando com frequencia no Instagram, utilizando publicidade paga sobre
musicas langadas. E no spotify tu tem que colocar tuas musicas autorais,
tem que estar no youtube langando clipe, no tiktok postando prévias da
musica, versdes acusticas e enviando links no whats para fazer o pre-save
da musica (A7).

O instagram foi relatado por todos os musicos entrevistados como a rede
social mais utilizada para manter uma comunicagéo diaria com a base de fas. E por
meio dele que os artistas e bandas postam novidades sobre as suas carreiras,
mostram o seu dia a dia como musicos, divulgam links que direcionam os seus fas

diretamente para ouvirem suas musicas. Em termos gerais € a plataforma que no
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presente momento permite aos artistas a manutengao e o desenvolvimento das suas
carreiras.

Dentre as fungdes mais utilizadas na plataformas podemos destacar a criagao
de stories, videos de até 15 segundos que permitem a divulgagédo dos mais diversos
conteudos, como bastidores, gravacéo de videos, divulgacao de fotos, criagcdo de
caixas de sugestdes, perguntas, pesquisas personalizadas, utilizagcdo de musicas
distribuidas na plataforma com letra, permitindo aos artistas a divulgacdo de suas
cang¢des com maior facilidade na plataforma.

Além dos stories, pode-se destacar as publicacbes no feed, que séo videos
ou fotos postadas que ficam visiveis no perfil do musico como uma espécie de
portfélio do seu trabalho. Nesse caso, o artista A1, contrata para cada show seu um
fotégrafo para a captura de imagens profissionais a fim de utilizar no seu Instagram,
0 que na visdo do musico, proporciona uma abundancia de conteudo disponivel para
ser publicado, facilitando no engajamento do publico e promovendo a sua
profissionalizagéo.

Por ultimo, a funcionalidade reels, tem dado o que falar entre os musicos, pois
€ uma funcionalidade voltada para competir com o0 modelo de video do TikTok, o que
leva ao instagram elevar o seu grau de distribuicdo a novas pessoas na plataforma,
0 que na visao dos musicos € benéfico porque proporcionada uma maior chance de
viralizagao do artista.

Os musicos também promovem a sua comunicag¢ao no Instagram por meio de
anuncios pagos pela plataforma Facebook Ads. Os artistas e bandas do estudo
tendem a promover anuncios pagos no instagram para diferentes finalidades, entre
as principais estao: a divulgacao de suas cangdes, a divulgagao de pre-save do seu
préximo langamento musical e a divulgagdo de shows. Os artistas do estudo
utilizaram os mais diversos critérios para segmentar o0s anuncios, porém,
percebeu-se pouco entendimento dos critérios utilizados para a selegdao do seu
publico-alvo.

Os critérios mais comuns foram faixa etaria - geralmente um publico jovem - e
distribuicao geografica. Entre os critérios mais avancgados utilizados, pode-se
destacar a estratégia de A13, ja exposta em tépico anterior que utilizou de critérios
coletados em entrevistas realizadas com fas e dados do spotify for artists sobre seus
ouvintes, o que refletiu segundo o artista em uma estratégia assertiva que

proporcionou 6timos resultados.
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No caso de A1, o artista em breve performara em Curitiba e por conta disso
seu empresario ja iniciou sua campanha de comunicagdo junto a uma agéncia de
publicidade para a criacdo de anuncios pagos para jovens da regido, além disso,
devido a sua intengdo em performar em outras capitais do pais a sua divulgagao foi
estendida a essas localidades.

A1 relata que langou a musica junto de uma campanha de Ads no instagram
com duracdo de um més, com um video do artista falando sobre a cancéo e
posteriormente a musica se inicia e aparece a capa dela. O artista destaca que foi
planejado gastar 1000 reais, porém, foi gasto 100 reais da empresa que o gerencia,
por conta de ser uma campanha de longo prazo. O entrevistado relata que o
resultado foi bom e necessario, mas nao o melhor investimento.

O artista A5 destaca-se pela utilizacdo de uma tabela de planejamento de
postagens no Instagram. O musico conseguiu essa tabela com um amigo que
trabalhava em uma agéncia de publicidade que fazia o planejamento de midia para
artistas consolidados no Brasil. A tabela serve para mobilizar o publico nas redes
sociais para que quando o artista lance uma musica, o algoritmo do Instagram
entregue a musica para o maximo do seu publico, além de ja estar familiarizado com
a ideia desse langamento. "Faz diferenga esse planejamento de midia, teve uma das
musicas que eu n&o segui esse planejamento, e muita gente nem ficou sabendo que
eu lancei a musica." (A5).

Do mesmo modo, A13 destaca-se pela utilizagdo de um cronograma de
publicagdes no Instagram independente do langamento ou ndo de novas musicas.
Portanto, percebe-se entre os artistas com maior grau de maturidade na carreira um
entendimento da importancia em trabalhar o seu publico principalmente no seu canal
de comunicacéo principal.

O artista A6 se destaca pelo nivel de interatividade com seu publico ao utilizar
as diversas funcionalidades do instagram. O entrevistado frequentemente abre uma
caixa de perguntas no story para o publico perguntando a eles: onde querem ver o
musico se apresentar? além de proporcionar ao publico a votagado entre diversas
musicas para decidir quais delas entrardo no repertorio.

O Facebook, que figurou na segunda década do século XXI como a rede
social mais utilizada apesar de ter grande relevancia global, perdeu espago para

outras redes sociais, em especial, para o Instagram e o TikTok.



126

Apenas uma banda do estudo ainda utiliza o Facebook para divulgar seus
trabalhos, todavia a rede social se tornou secundaria para a banda, perdendo lugar
para o Instagram, por conta de A6 entender que seu conteudo nido estava chegando
ao seu publico ou até mesmo pelo fato de seu publico ndo estar mais utilizando esta
rede social. Contudo, é importante frisar que o Instagram pertence ao Facebook e
inclusive suas publicidades pagas sao realizadas na ferramenta Facebook Ads.

As estratégias de comunicacdo dos artistas e bandas com seu publico por
meio do TikTok ainda s&o escassas. A grande maioria dos entrevistados entende o
enorme potencial da plataforma, boa parte dos entrevistados afirma que ela é a rede
social do momento. Contudo, muitos se mantém céticos quanto ao seu uso por
tratarem a plataforma apenas como uma rede social de realizacdo de dancgas
coreografadas e realizagao de trends. Apesar disso, alguns musicos ja possuem um
perfil ativo nesta rede social e postam videos com frequéncia. Uma das estratégias
de A9 é publicar os mesmos videos criados para o Instagram no TikTok, otimizando
assim seu tempo e expandindo a sua comunicagcao a uma base de publico maior.

Alguns musicos, apesar da resisténcia inicial a plataforma, entendem que
devem utiliza-la mesmo a contragosto. "A gente ta pensando em langamentos,
clipes, encaixar nosso trabalho no TikTok, coisas da atualidade, porque € inevitavel,
nos temos que fazer para chegar aos objetivos da banda". (A8). Um dos pontos
relatados por A11 € a importancia de estudar sobre a plataforma e seu algoritmo
para atingir o maximo de publico possivel com as publicagdes da sua banda.

As estratégias de comunicagdo no Youtube dos artistas e bandas do estudo
aparentam ser inconsistentes e ineficazes na grande maioria dos casos. Percebe-se
uma queixa de alto investimento na plataforma, mais precisamente, na criagdo de
videoclipes, porém grande parte dos entrevistados nao chega a ter pelo menos mil
visualizacdes por videoclipe.

Um dos indicios principais da dificuldade de direcionamento do seu publico
para o consumo da musica na plataforma é a falta de utilizacdo do Youtube como
plataforma principal de distribuicdo do seu produto, visto que, 0 maior consumo de
musica tende a ser via Spotify ou outro streaming musical de preferéncia do ouvinte.
“No Youtube tu precisa dar um jeito de ter inscritos para entdo langar um clipe, nem
que seja ir fazendo covers ou divulgando, se ndo vai ser um baita investimento de

clipe para néo ter retorno nenhum.” (A10).
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Os streamings musicais, em especial o Spotify, tem sido uma das principais
tipo de plataforma para o artista encontrar seu publico-alvo. Todos os entrevistados
evidenciaram a importancia da plataforma devido ao alto numero de ouvintes
concentrados na mesma. Boa parte das estratégias de comunicagao dos musicos
deste estudo visa levar a agado de ouvir sua musica nas plataformas de streaming,
em alguns casos, este acaba sendo o unico meio onde a sua musica autoral se
encontra.

Dentre as principais estratégias utilizadas pelos musicos deste estudo para
levar seu publico-alvo ao Spotify, esta a realizagdo de campanhas de pre-save do
seu proximo langamento. Neste caso, a gravadora, editora ou distribuidora fornece
um link que proporciona aos fas a opgao de adicionar a musica aos favoritos antes
mesmo dela ficar disponivel. Alguns musicos promovem essas campanhas com
videos curtos de trechos da musica ou até mesmo promovem sorteios com o0s
inscritos. Toda essa mobilizagdo tem um porqué.

A antecipagao por parte dos fas em realizar o pre-save da musica, segundo
A13, demonstra ao algoritmo do Spotify que o artista gera valor entre os ouvintes o
que acaba facilitando na inclusdo da cangao em playlists controladas pelo préprio
Spotify, como as playlists algoritmicas que levam em conta o publico do seu ouvinte
e 0 seu publico relacionado de acordo com o gosto musical, o que em tese, facilita
na comunicacao assertiva com o publico.

Sob a mesma 6tica, a realizagao do pitch da musica no Spotify, como ja citado
anteriormente, no caso de inclusdo da cancdo em uma playlist editorial também
acaba por promover uma comunicagdo com o publico-alvo ja selecionado na playlist
mediante a critérios como o género musical e 0 mood (estado de espirito da pessoa
no momento) do ouvinte.

Entre as maiores queixas dos musicos quanto a forma de alcangarem um
publico maior no langcamento de suas cancgdes, estd o algoritmo utilizado pelo
Spotify, que em tese beneficia o artista que posta musicas com grande frequéncia.
Portanto, a estratégia escolhida por boa parte das musicas é trabalhar a

comunicagao do maximo de cangdes possiveis de forma individual.

O Spotify te induz a langar um single apés o outro, te impedindo de langar
um album para manter o seu alcance. Isso destréi um artista, tu n&o tem
como langar uma musica por més. E por isso que escolhemos um EP com 8
musicas e que vamos trabalhar 4 delas como singles (A8).
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Uma das alternativas encontradas por musicos para ter acesso ao
publico-alvo é pagar aos donos de playlists do mesmo género musical que a sua
cangao, para inclui-la na playlist. O entrevistado A1, destaca que isso € uma pratica
comum para artistas independentes competirem com artistas do mainstream.

O musico em questdo percebeu os resultados dessa escolha: “Fez toda a
diferenga. No primeiro dia de langamento a musica ja rendeu 2000 mil streams e na
primeira semana fechou em quase 7 mil. Depois da primeira semana estabilizou com
uma média de 550 reprodugdes por dia.” (A1).

Cobra (2020), ressalta que estamos na Era da informagdo por conta do
acesso a um grande volume de dados de clientes, facilita a segmentagado do
publico-alvo e 0 acesso a eles. Nesse caso, todos os musicos deste estudo tém
suas musicas no catalogo do Spotify. O que pode ser de extrema utilidade para
entender a fundo seu publico-alvo, visto que, a partir do langamento de uma musica
o Spotify fornece diversos dados do ouvinte para os artistas.

O artista A13 foi 0 Unico a relatar a utilizagado desses dados para entender o
seu publico e criar publicidade paga visando a atracdo de novos ouvintes,

segmentados pelos mesmos padrdes do seu atual publico-alvo.

"O spotify me da muitos dados sobre quem sao as pessoas que ouvem
minhas musicas e a partir dali ele entende que a pessoa que o escuta,
escuta tais bandas, que ela é de determinado lugar do pais, eu consigo
fazer interpretacdes a partir dos dados que eu recebo (A13).

Além disso, o artista frisa a importancia da realizacdo de pesquisas para ter

clareza sobre seu publico-alvo.

No Facebook Ads eu levo em conta muitas pesquisas que eu ja fiz sobre
influéncias, como: o que tu mais sente quando ouve minhas musicas? Tu
ouve onde minhas musicas? Quando escuta? Sabe, para entender como as
pessoas pensam. Eu descobri que as pessoas ouvem muito minha musica
nas segundas-feiras, por causa dos streamings no Spotify que crescem
nesse dia, a galera ouve minhas musicas para se pilhar (se motivar) para o
resto da semana, minha musica é mais de praia, de momentos reflexivos de
tenséo (A13).

Observa-se que grande parte dos musicos entrevistados tém dificuldade em
termos técnicos e praticos de se comunicar e de fato atingir e fidelizar seu

publico-alvo. A dificuldade muitas vezes vai além da falta de conhecimento a



129

respeito do seu publico-alvo ou da auséncia de um posicionamento claro como
artista ou banda. O problema implica na falta de conhecimento a respeito de
conceitos basicos de marketing e de conhecimentos especificos sobre os canais
utilizados para se comunicar com o seu publico. Problemas que somados provocam
uma dificuldade enorme na consolidacdo de carreira dos artistas e bandas

independentes de Porto Alegre.

Eu dou o meu melhor para proporcionar o produto (musica) em termos de
qualidade e apresentabilidade, mas cabe ao musico fazer a musica chegar
em quem deve chegar, e criar uma carreira e estrutura em torno disso tudo
e é ai que mora o problema, a grande maioria ndo sabe ou até mesmo so6
quer gravar a musica e langar achando que ela vai fazer o trabalho de
divulgacdo sozinha e 10 em cada 10 vezes acaba em frustragdo e com
muitos desistindo da musica (P5).

Para a realizagdo de uma comunicagao adequada de marketing com os seus
ouvintes, percebe-se, de acordo com o que foi relatado pelos musicos deste estudo,
um entendimento tedrico a respeito das ferramentas de marketing e principalmente
da aplicabilidade pratica delas nos principais canais de comunicagéao utilizados.

Artistas que contém algum grau de instrugdo formal sobre marketing, seja por
faculdade relacionada a gestdo ou comunicagao, ou até mesmo aqueles que apenas
realizaram algum curso especifico sobre os temas relacionados a comunicagao ja
saem na frente dos outros artistas pelo fato de conseguirem entender qual seu
segmento de mercado, quem é seu publico-alvo, como se posicionar no mercado e

por onde e como se comunicar com seu publico.

Eu nunca fiz anincios bons, mas fiz anuncios, sei mexer na plataforma.
Acho que a pessoa que estuda de fato, consegue ter uma técnica apurada,
eu como musico preciso me dedicar para aquilo que eu quero fazer bem e
eu quero fazer musica bem (A5).

Percebe-se que, no caso de artistas ou bandas que n&o possuem
conhecimentos suficientes sobre marketing, mas contam com gravadoras, selos,
editoras, alguma equipe ou profissional envolvido, tendem a se sair de certa forma
bem nos seus resultados, por conta do conhecimento de terceiros sobre o mercado
e as técnicas de comunicagado, sendo eles uma espécie de atalho para o artista
chegar aos seus obijetivos. “O certo é tu ter uma equipe, alguém que cuide do teu
gerenciamento de midia, alguém que cuide dos anuncios, pessoas envolvidas em

diferentes areas.” (P3).
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Todavia, de acordo com A15, o musico necessita de auto conhecimento para
se destacar e para ele, isso ndo pode partir de terceiros: "Acredito que o marketing
tu tem que saber fazer também, ndo basta so6 terceirizar.” (A15). Contudo, alguns
dos musicos deste estudo demonstraram aprender conceitos de marketing e gestéo
apenas a partir do contato com equipes de marketing e profissionais freelancers.

Podemos entender as propagandas como formas pagas de comunicar ao seu
publico a respeito da sua marca, produto ou servico. Ela pode ser veiculada em
meios de comunicagdo como jornal, revista, radio, internet, televisdo, outdoor e
panfletos. Percebe-se por parte dos musicos um direcionamento quase que
exclusivo as propagandas via internet.

Uma das formas utilizadas por pouquissimos artistas € o radio. Percebe um
desinteresse de boa parte dos artistas neste meio por entender que a melhor forma
de atingir e de fato fidelizar seu publico € por uma comunicagao por um meio digital.
Além do mais, é relatado uma dificuldade de acesso da maioria dos musicos a um
contato com as radios. No caso de A4, por ter trabalhado em uma radio online, ele
acabou conhecendo diversos comunicadores de radio que facilitaram a divulgagao
das suas musicas nesse meio. Outro caso citado € a utilizagdo de uma gravadora ou
editora com contatos e parcerias com certas radios.

A comunicagdo por um meio fisico & também uma das principais
oportunidades que os musicos independentes tém de atingir, expandir e fidelizar
seu publico-alvo. No caso de A2 por estar imerso no nicho de eventos privados
como festas de aniversario, casamento, formaturas e corporativas, entende que a
melhor forma de divulgacao a partir do seu bom trabalho feito é pelo préprio publico
de forma organica por meio de um marketing boca a boca, o musico conta que as
ofertas para trabalho se intensificam apos ele se apresentar em algum evento.

A publicidade pode ser considerada um meio de comunicagdo nado pago,
podendo ser categorizada como uma noticia, editorial ou um depoimento jornalistico,
por exemplo. Neste estudo, percebe a sua utilizagdo, em termos gerais, de forma
branda. Entre os poucos destaques desse tema, pode-se destacar uma das
principais formas dos artistas se promoverem no Spotify, por meio de editores da

préopria plataforma.

O Spotify te permite entrar em playlists editoriais. Tem editores que escutam
sua musica e se eles gostam dela, eles pdem essa musica em uma playlist
com grande visibilidade. Isso € uma coisa que permite que o artista
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independente alcance muitas pessoas mesmo que ele ndo tenha muitos
seguidores no instagram ou um publico bem desenvolvido. Os artistas
independentes dependem muito disso para chegar em bons numeros de
reprodugao da sua musica (P3).

O produtor P3 entende que para se ter sucesso nessa etapa € uma soma de
fatores: a musica ser boa, a capa ser bonita, saber nicha-la com precisdao e
posiciona-la em um género musical que possa leva-la a alguma playlist, cabendo ao
musico indicar em qual playlist ele a enxerga.

O contato com portais de noticias e midias especializadas em musica € uma
das frentes para o artista ou banda expandir seu publico em canais que a maioria

dos musicos independentes nao utilizam.

Eu entro em contato com midias que podem divulgar minha musica.
Paginas no instagram relacionadas ao género musical, ou de musica em
geral, sites de musica, etc. E tem varias formas de entrar em contato com
eles, eu tenho utilizado o Groover, uma plataforma que tu compra Grooviz, a
moeda deles, e paga para ter o contato de tal pessoa relacionada as midias,
e ai tu manda o release da musica e ela pode aceitar e divulgar teu trabalho
ou recusar (A5).

Quanto as relagdes publicas de um artista. Entende-se como um grande
diferencial do artista ou banda ter uma boa relacido com todas as classes envolvidas
com a sua profissdo. Entre elas, podemos destacar: os fas, a prépria banda e seus
funcionarios, os contratantes, empresarios, produtores musicais, entre outros. Em
vista disso, boa parte dos musicos entrevistados relatam sua preocupagdo na
manutencdo de relagdes prosperas com pessoas relacionadas ao meio musical,
resultando na geracao de oportunidades de trabalho e fidelizagdo de seus atuais e
potenciais ouvintes.

O entrevistado A1 entende a necessidade de fidelizar seus clientes: “Cada
lugar que eu toco, tenho o desafio de trabalhar o publico a ponto dele curtir, e voltar
no préximo show”. Entre as formas de colocar isso em pratica, o artista relata que se
alguém publicou no Instagram uma gravagéo no story de um show dele, ele manda
audio agradecendo, para fidelizar ao maximo e gerar uma conexao mais forte. "A
pessoa pensa: o som dele € massa e ele é gente fina, a pessoa acaba te seguindo e
interagindo muito mais" (A1).

Uma das estratégias utilizadas por alguns musicos para fidelizar o seu
espectador é por meio da interacdo pds-show. “No interior ficamos na festa depois

do show até as seis da manh3, interagindo com o pessoal e eles ficaram super
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empolgados, compartilharam a musica depois nas redes, eu fiz meu nome na
cidade." (A1). O artista conta que nesses casos, sempre que retorna a cidade seus
ouvintes sempre comparecem ao show e costumam levar mais pessoas a cada
apresentacao.

A comunicagao pode ser entendida como uma via de mao dupla, e nesse
caso, a realizacdo de shows possibilita um contato mais proximo junto ao publico

proporcionando uma troca enriquecedora para ambas as partes.

Agora nés conseguimos ficar mais tempo e receber um feedback, coisa que
antes ndo conseguiamos porque tinhamos que sair correndo para pegar a
van. O bom de ter esse contato com o publico € que tu fideliza o pessoal,
pois tu ta ali conversando com eles (A16).

O artista A1 destaca a importancia também de se ter uma relagao préspera
com os contratantes de estabelecimentos "Eu sei que eles vao me dar X datas por
més com um prego bacana" (A1). Nesse sentido, a boa relagdo entre as partes
também se mostra benéfica para uma visdo mais ampla da situagao e da profissao

do outro:

Um dos musicos que toca aqui ficou muito amigo nosso e acabou realizando
um evento musical em que ele mesmo contratou os musicos, e foi muito
interessante ele ver o lado da planilha, porque ele teve que chorar prego
pros caras para o evento trazer algum lucro (C4).

Uma das estratégias utilizadas para A2 cair no gosto dos contratantes era
levar entre 5 e 6 pessoas para ficar na plateia ou bar e animar o show, eles
cantavam alto todas as musicas e acabava repercutindo positivamente para animar
o resto do publico, o que acaba agradando ao contratante, por ele perceber que o
publico estava curtindo e consumindo mais bebidas e alimentos.

A boa relagdo com os produtores musicais também pode ser considerado um
trunfo na carreira dos artistas. No caso de A12, o artista vé seu produtor musical
como como conselheiro e empresario.

A criagao de relagdes publicas positivas € de suma importancia para uma
carreira prospera e duradoura além de ser uma forma de manutengao positiva da

imagem da imagem da marca em todas as frentes.

O bastidor tem que ser organizado, tem que existir um cronograma, tratar
bem as pessoas que estdo trabalhando naquele bar, naquela festa, naquele
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show, naquele festival. Tudo isso & parte da construcdo da empresa e da
personalidade da instituicdo que é tu mesmo. Hoje eu vejo que desde os
primeiros shows, que eram para umas 60 pessoas, eu ja tinha um protocolo
de ensaio, um cronograma bem organizado, os equipamentos funcionando
bem, pontualidade, e as condi¢des minimas para funcionar (A16).

Os shows e as apresentagdes em geral sdo parte importante da carreira do
musico e a comunicagao com seu publico sobre a realizagdo desses eventos é
fundamental para o sucesso deles. Grande parte dos artistas entrevistados realiza
apresentacdes na maioria dos casos em bares e casas noturnas de Porto Alegre e
interior do estado.

Devido ao caché fixo na maior parte dos casos, os musicos acabam nao se
sentindo na obrigagcdo de se preocupar em levar publico, mesmo que seja esperado
pela totalidade dos contratantes entrevistados.

Nos casos de cachés com um minimo fixo e parte variavel a situagao muda e
os artistas tendem a se mostrar mais engajados, visto que, ha um maior potencial de
lucro, nesses casos os artistas tendem a trabalhar a divulgagcéo do evento atraves
de postagens diarias nos stories do instagram com flyers em alguns casos feitos
pelo estabelecimento, ou no caso de maior profissionalizagao do musico feito por ele
mesmo ou sua equipe dentro de sua identidade visual (jogo de cores adequado,
fonte de texto além de logotipo e logomarca), a divulgacao tende a comecar a partir
de pelo menos 7 dias antes do evento, para ter um maior alcance. Geralmente as
divulgacdes sao feitas apenas no instagram.

Em alguns casos relatados certos artistas criam parcerias com o bar ou casa
noturna, onde eles mesmos organizam o evento, vendem ingresso e divulgam. A1
afirma que essa acaba sendo uma das formas mais lucrativas de realizacdo de
shows.

Nesse caso os artistas tendem a criar publicidade paga via facebook Ads para
utilizar no Instagram, realizando a propaganda no formato reels ou de publicagédo um
video do artista se apresentando e contando da realizagdo do evento com seu som
ao fundo, com a opgao do receptor da mensagem clicar na publicacdo para ser
direcionado a um link para efetuar a compra de ingresso antecipado.

Outras formas comumente usadas de promover esse tipo de evento tende a
ser para os seus seguidores no Instagram ao publicar stories sobre o evento, como
a gravagao de videos contando sobre o futuro show e chamando os seus fas a

comprarem os ingressos.
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Muitas vezes para manter um alto nivel de entrega de conteudo do Instagram
aos seus seguidores, os artistas procuram postar muitos conteudos nos dias que
antecedem os seus eventos para de fato se certificar de que o seu conteudo esta
sendo entregue para uma base consideravel dos seus seguidores.

Entre os beneficios percebidos em um show, pode-se destacar na viséo de
A13 e A16 a oportunidade de fidelizacdo do cliente de forma mais rapida e
duradoura do que de forma virtual, principalmente pela experiéncia que o show ao
vivo proporciona ser mais intensa e possibilitar a troca de experiéncias e o dialogo
entre artista e publico.

Alguns artistas do estudo relatam também, principalmente no estagio inicial de
suas carreiras musicais a necessidade de se submeter a performar shows de graca
ou com um caché abaixo do esperado, como forma de ganhar visibilidade para o
publico e contratantes. Parte dos musicos veem isso como uma oportunidade, outros
apenas como um mal necessario. Todavia, pode-se afirmar que a pratica € comum e
proporciona resultados, segundo parte dos entrevistados.

Os contratantes dos estabelecimentos de Porto Alegre, indicaram na maioria
dos casos que a musica ao vivo & imprescindivel aos estabelecimentos, sendo parte
indispensavel da experiéncia dos locais, além de promover boa parte da renda
gerada. "A musica no nosso estabelecimento € fundamental porque ela é que gera
toda a movimentag&o no bar, ela é a atragao principal” (C1).

A divulgacdo dos eventos de musicas ao vivo nos estabelecimentos
abordados no estudo geralmente envolvem a criacdo de flyers digitais para a
divulgagdo no Instagram do proprio estabelecimento por meio dos sfories e de
publicagdes no feed, muitas vezes os estabelecimentos langam publicacbes
contendo a agenda da semana, portanto a divulgagdo de shows geralmente se inicia
com pelo menos 7 dias de antecedéncia, principalmente para ter tempo de engajar o
publico a ir.

Muitos dos locais tém dias fixos para apresentacédo de artistas com géneros
musicais especificos, 0 que, em tese, facilita na escolha e no entendimento do
publico-alvo. Parte dos estabelecimentos utiliza de publicidade paga para divulgar
shows, na maioria dos casos, essa pratica ocorre com artistas de maior expressao
ou em eventos maiores, e nesses casos a publicagdo também é divulgada no

Instagram.
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E esperado por todos os contratantes deste estudo que os musicos realizem a
divulgacdo do evento em conjunto com o estabelecimento, nem que seja apenas
repostar o flyer criado pelo bar, 0 que na visdo deles em alguns casos nem ocorre.
Além disso, os contratantes revelaram preferéncia na contratacdo e manutencgao de
artistas e bandas que realizem essa divulgacéo e que de fato tragam mais publico.

Dentre as formas criativas de promover shows, pode-se destacar A16 como

idealizador de algumas delas:

No verao durante o final de semana nao existe Porto Alegre, entdo vamos
fazer um negdcio que ndés vamos arrancar assim com datas marcadas e
com convidados. Esse projeto eu propus que fosse toda quinta, porque eu
queria criar um publico para aquele lugar, pois era um lugar que tava
abrindo e deu certo, sabe? Eu chamei convidados, eu mandei cerveja e uns
cartdes para a casa de algumas pessoas, para amigos e galera que trabalha
com comunicacdo fez a parte da arte e a gente mandou para algumas
pessoas, nés mandavamos fichas de chopp que a galera s6 poderia
consumir 14, entendeu? No primeiro dia contratei uma menina que foi la e
fez uns videos do pessoal curtindo, com musica e ai fizemos reels,
patrocinio, tudo com pouca grana, mas deu super certo (A16).

Uma das estratégias mais destacadas por artistas para expandir sua
comunicagao e alcancar potenciais ouvintes € a realizacdo de uma colaboragao
musical: "Como artista independente, as vezes a unica forma de conseguir que
pessoas nos conhegam e venham seguidores novos, é fazendo musica com outras
pessoas." (A5). A colaboragéo proporciona a exposi¢cao do artista para o publico do
outro artista e vice-versa. A8 entende que a colaboragdo nao pode ser banalizada,
tendo que fazer sentido em termos de estilo musical, 0 que na sua viséo reflete o
atingimento do publico adequado.

As formas de colaboracdo musical entre os musicos entrevistados variam. Em
alguns casos, ela é realizada por meio da criagdo de uma cangao autoral gravada
em estudio pelos artistas e com langcamento em todas as plataformas de streaming
musical, envolvendo uma grande estratégia de lancamento. Outra maneira de
colaborar de maneira mais simples, é por meio da gravagao de cangdes covers para
postar no Instagram ou no TikTok.

No caso do Instagram, a plataforma disponibilizou recentemente a fungao de
criagao de conteudo em colaboragao, o que na pratica permite a publicagado do video
cover aparecer no feed dos seguidores dos dois criadores de conteudo, facilitando
assim, o atingimento do publico do outro artista que tende a ser fidelizado pelas

semelhancas no estilo musical.
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A entrevistada A16 destacou-se em termos gerais pelas diversas formas
como trabalhou as estratégias de comunicagdo com seu publico ao longo da sua
carreira. Entre elas pode-se evidenciar a gravagao de releituras de musicas
brasileiras consagradas, fato este que ajudou a alcangar parte do publico dos
proprios artistas.

Além disso, uma forma encontrada por A16 para tornar a gravacao do seu
album viavel, foi por meio do envolvimento de seu publico, através da criacdo de um
financiamento coletivo. No qual o artista procurou por meio de publicagdes nas redes
sociais sensibilizar seu publico ao destacar a sua ideia de album. Diversos fas que a
acompanharam ao longo dos anos contribuiram financeiramente, totalizando 15 mil
reais, o suficiente para o langamento.

Como destacado no topico de analise de distribuicdo, os intermediarios na
funcdo de distribuicdo musical, possuem em alguns casos grande influéncia na
comunicagao dos musicos com o seu publico-alvo.

Os artistas e bandas deste estudo, entendem como vantajosa a utilizagdo do
conhecimento e das estratégias de comunicacdo utilizadas por profissionais de
empresas como editoras musicais, gravadoras musicais, selos musicais e
distribuidoras digitais.

Entre as oportunidades levantadas por essas empresas aos musicos, podem
se destacar a facilidade na colocagdo de musicas em playlists editoriais de
streamings musicais - uma via direta de contato do artista ou banda com parte do
seu publico-alvo -, a colocagdo de musicas em radios, projetos relacionados a leis
de incentivo a arte e cultura, entre outros.

Contudo, percebe-se um certo grau de descontentamento por parte dos
artistas com estas institui¢gdes, no sentido de entenderem que ha um monopdlio de
conhecimento, além de uma tendéncia aos musicos independentes obrigatoriamente
terem que recorrer a elas para de fato se comunicar com seu publico de forma

efetiva.
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4.5 Desdobramento das Questoes Estratégicas

A partir do levantamento de dados dos artistas e bandas deste estudo, foi
possivel realizar a analise ambiental interna e externa dos mesmos contendo as
principais oportunidades, ameacas, forgas e fraquezas vivenciadas por eles, sendo
evidenciado pela realizagdo de uma matriz SWOT no subtdpico 4.3.3. A partir disso,
oito questdes estratégicas foram estipuladas no subtodpico 4.3.4 oriundas da analise
cruzada entre forcas e oportunidades; fraquezas e oportunidades e, por fim,
fraquezas e ameacas dos artistas e bandas em questao.

Essas questdes estratégicas abrem espago para que sejam realizadas
consideragdes acerca de possiveis agdes estratégicas que profissionais da area
podem ou devem adotar com vista a lograr éxito em suas investidas no mercado
musical. Tais a¢des dizem respeito, principalmente, a fatores relacionados a produto,
preco, distribuicdo e comunicacéo.

No caso da questdo estratégica B) Posicionamento local de shows, obtida
pela unido da forga “Ter presenca fisica (realizagdo de shows)” com a oportunidade
‘Fator cultural local’, é plausivel que se utilizem estratégias relacionadas a
distribui¢cdo, visto que, através do entendimento prévio de que, em termos de
distribuicdo geografica, a cidade de Porto Alegre € um local favoravel aos shows, é
possivel tragar uma estratégia de levantamento de oportunidades em termos de
locais os quais seu publico frequenta e que tenham as condi¢cbes favoraveis para
performar o seu show, originando, portanto, o desdobramento A) Posicionamento
local de shows pela Distribuic&o.

Da mesma forma, neste caso também mostra-se favoravel a utilizagdo de
estratégias de comunicagéo, sendo que, os artistas locais ja possuem a cultura da
realizacdo de shows, aliado ao fato da existéncia de um publico latente para
frequenta-los.

Entende-se, portanto, favoravel a utilizagdo das estratégias de comunicagao a
seguir para divulgacao do seu trabalho por meios fisicos: divulgar suas redes sociais
em meios as apresentagdes ao pedir para o publico segui-lo nas redes sociais ou ao
utilizar plaquinhas colocadas estrategicamente no palco com o seu usuario do
Instagram, por exemplo, para os espectadores o seguirem e compartilharem stories

sobre o show, promovendo assim a sua fidelizacdo. No caso de A1 por exemplo, o
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fato de ter um fotégrafo contratado nos seus shows e mencionar que ira postar o link
com as fotos no seu Instagram ja facilita a fidelizagdo dos ouvintes. Dessa forma,
origina-se o desdobramento B) Posicionamento local de shows pela Comunicagao.

No caso da relagédo entre fraquezas (convertida para forgca) e oportunidades
(aproveitada através da forgca). Pode-se destacar o caso da questado estratégica E)
Geracéao de valor pela unidao, na relagao da fraqueza: “Falta de reconhecimento do
musico independente como profissdo” com a oportunidade: “Cultura da unido na
classe musical”, podendo culminar na utilizagao de estratégia de branding.

Nesse caso, a falta de reconhecimento dos musicos independentes como
profissdo esta diretamente relacionada a falta de valor percebido pelos ouvintes e
contratantes. Todavia, um fator de distingdo de artistas do estudo que tem
repercutido positivamente em termos de valorizac&do por parte dos contratantes e do
publico € a criagao e gestdo de uma marca de destaque.

Dessa maneira a utilizagdo de uma estratégia de produto, mais
especificamente de branding, pode ser crucial para gerar valor na carreira de um
artista ou banda. A estratégia sugerida passa pela identificagcdo de fatores de
diferenciagdo da banda que devem ser identificados e posicionados ao mercado,
isso passa também pela criagdo de uma identidade visual.

Dessa forma, a fraqueza pode se tornar uma forga, e devido a oportunidade
de unido da classe musical, além do que, relatos de utilizagdo de técnicas de
branding entre os musicos podem ser benéficos pelo estimulo a busca por
conhecimento, possibilitando a geragdo de uma mudanca positiva em toda a classe
musical de Porto Alegre. Originando, dessa forma, o desdobramento C) Geragao de
valor pela unido através do Branding.

No ultimo caso, é retratada a relagéo existente entre uma fraqueza (deve ser
convertida em forca) e uma ameacga (combatida ou minimizada através da forga
gerada). Sob essa Otica, pode-se destacar a questdo estratégica G) Valorizagéo
salarial pelo conhecimento, oriunda da relagdo entre a fraqueza: “Falta de
conhecimentos gerais relacionados a gestdao musical e marketing” com a ameaca
“Cachés abaixo do esperado”.

Nesse caso, como destacado na sua resolugao no subtopico 4.3.4, ha a falta
de conhecimentos a respeito da tematica geral de marketing englobando o composto
de marketing no todo. Contudo, a partir do pressuposto de que o musico superou

essa fraqueza através de estudo, entende-se que uma estratégia adequada para
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combater a ameaca de cachés baixos, € uma estratégia de precificacdo. Formando
portanto o desdobramento D) Valorizagdo salarial pelo conhecimento de técnicas de
precificagcao.

Dessa maneira, entre as estratégias mais adequadas, pode-se destacar
primeiramente o processo de formulagdo do preco de um show por parte do artista
ou banda, levando em conta fatores como: custo de deslocamento (ida e volta), o
tempo gasto com ensaios, custo de equipamentos (jogo de cordas, por exemplo), o
momento econdémico do pais (inflagdo), equipe técnica (se houver), infraestrutura do
local (se ndo houver equipamentos de som a banda precisa levar e eles podem
estragar), tempo de show, consumacao, entendimento da sua relevancia e do seu
momento como banda ou artista e quanto é esperado se ter de lucro de fato ao levar
em conta todos esses fatores.

A partir dessa estratégia, outras ja citadas podem ser relevantes aos artistas e
bandas no aumento do caché&, como: o ja citado desenvolvimento e gestdo de
marca; fatores como unido da classe musical (dialogo entre os pares sobre cachés e
condigbes de trabalho); criagdo de shows proprios (deixar de receber caché e
ganhar o valor integral ou parcial da organizagao do evento e, por fim, a boa relagao
com contratantes aliado a constancia de apresentagées e demanda do publico por

shows.
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5. CONCLUSAO

Levando em consideragao o objetivo geral do presente trabalho de Identificar
as estratégias de marketing mais adequadas aos artistas e bandas independentes
de Porto Alegre identificadas com o género musical Rock, foi possivel ter éxito no
atingimento do objetivo proposto ao obter resultados conclusivos acerca de cinco
objetivos especificos derivados do objetivo geral. Isso, gragas a analise tedrica da
literatura de Kotler e Keller (2018) e Kotler e Armstrong (2015) a respeito de
estratégias de marketing e das entrevistas em profundidade realizadas com artistas,
lideres de bandas, produtores musicais e contratantes de estabelecimentos.

Para a realizagdo de estratégias de marketing efetivas Kotler e Keller (2015)
destacam a importancia da empresa, nesse caso, o0 artista ou banda em ter de
antemao certos conhecimentos acerca do seu cliente e do mercado onde irdo inserir
seu produto ou servico, portanto, o primeiro objetivo especifico trata da identificagao
dos segmentos de mercado e selecdo de mercado-alvo dos artistas e bandas
independentes de Porto Alegre do género musical Rock.

Através do contraste entre a teoria e os resultados obtidos por meio das
entrevistas com os sujeitos da pesquisa, péde-se constatar que boa parte dos
artistas e membros de bandas entrevistados possuem dificuldade em definir seu
género musical com clareza, passando a defini-lo como uma mistura de géneros,
palavras-chaves, ou até mesmo mood da pessoa.

Fato este, que para uma minoria dos artistas traz clareza sobre o seu publico
e como atingi-lo, porém, para maior parte deles acaba culminando em néo conseguir
atingir ou até mesmo entender quem de fato é o seu publico-alvo.

Por conseguinte, coloca o musico em desvantagem, ja4 que implica na
dificuldade de encontrar o cliente certo, de otimizar os recursos de propaganda e até
mesmo na geragao de insights para posicionar a sua carreira e sua musica
corretamente no mercado (FARIAS et al.,, 2016). Um exemplo disso sdo as
oportunidades perdidas de entrar em uma playlist editorial por conta da dificuldade
de definigdo do segmento de sua musica e do entendimento acerca do seu publico.

Por outro lado, percebe-se por meio da utilizagado de ferramentas de criagao
de publicidade on-line, caso do Facebook Ads, um indicio de uso pratico de teoria de
marketing, ao proporcionar aos artistas a opgao de segmentar o seu publico por

meio de variaveis geograficas e demograficas destacados pelos autores Kotler e
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Keller (2018), Kotler e Armstrong (2015), Wirtz, Lovelock e Hemzo (2021) e Cobra
(2020).

Todos os artistas do estudo utilizam ou ja utilizaram desta ferramenta para
definir seu publico-alvo ao criarem campanhas especificas de lancamento de musica
ou divulgacdo de carreira, em alguns casos, os entrevistados afirmaram ser a
primeira vez que refletiram a respeito de quem é de fato seu publico-alvo,
simplesmente por ter que definir isso na criagdo de um anuncio.

Uma minoria dos artistas ou bandas deste estudo demonstraram um nivel de
conhecimento elevado a ponto de utlizarem variaveis psicograficas e
comportamentais para a definicdo do seu publico, nesse sentido destacam-se
musicos que realizaram cursos ou bacharelados relacionados ao marketing ou com
equipe empresarial ou de marketing envolvida.

Cobra (2020) destaca a segmentagao de mercado por meio das redes sociais,
algo que esta de acordo com os resultados obtidos nas entrevistas, visto que, todos
os entrevistados utilizam as redes sociais para chegar ao seu publico ou manterem
uma relacao duradoura com ele.

Sob essa 6tica, o grande meio de comunicacao utilizado pelos entrevistados é
o Instagram, contudo, observa-se uma subutilizagdo por parte dos entrevistados
acerca do uso da rede social TikTok, que é tida por eles como a rede social de maior
sucesso atual e que apesar de entenderem ser uma das melhores opg¢des para
expansao e atingimento do seu publico, mostram-se resistentes quanto ao seu uso.

Nesse sentido, percebe-se que, de acordo com Cobra (2020), os musicos do
estudo em geral utilizam do marketing indiferenciado ao focar suas atencgbes a
apenas uma rede social, incluindo a criagao de propagandas somente nela. Nesse
caso, a utilizacdo do marketing intermediario, ou seja, focado em diferentes nichos,
poderia ser benéfico para promover um atingimento geral de seu publico que utiliza
outras redes sociais.

O mesmo serve para streamings musicais, visto que, apesar de todos os
artistas do estudo distribuirem suas cangdes em diversos streamings musicais, suas
propagandas quase que na totalidade sao feitas apenas para o Spotify, deixando de
atingir publico e se destacar em outras plataformas.

Uma das formas de contato do artista com novos publicos, além da facilidade

na consolidacdo de fas, € por meio da realizacdo de shows. Nesse ambito, os
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artistas do estudo, em geral, tém aproveitado as oportunidades de usar este canal
para estreitar lagos com seu publico e até de chegar em publicos de novas regides.

Percebe-se também uma preocupagao de artistas mais experientes com a
satisfacdo do seu publico nos shows em termos de qualidade da apresentacao,
estrutura e frequéncia adequada de apresentagdes.

Conclui-se, portanto, que a grande maioria dos musicos entrevistados
possuem pouquissimo conhecimento técnico a respeito de segmentacdo de
mercado e selecdo de mercado-alvo, influenciando negativamente em diversos
aspectos das suas carreiras. Todavia, observa-se a utilizagao instintiva de algumas
praticas de acordo com a teoria exposta neste estudo, estas advindas da pratica ou
de vivéncias na area.

Entre as estratégias positivas relatadas, pode-se destacar: a realizacdo de
colaboragdes musicais entre musicos, utilizagdo de dados do Spotify For Artists para
entender o seu publico e, por fim, a realizagado de pesquisas relacionadas a visdo do
publico sobre o artista ou banda.

Ao final do processo de segmentagdo, de acordo com Kotler e Armstrong
(2015), é esperado que a empresa, neste caso, os artistas ou bandas, procurem
diferenciar e posicionar sua oferta no mercado frente aos concorrentes. Por
conseguinte, o segundo objetivo especifico deste trabalho passa pela identificagdo
do posicionamento e da diferenciacdo dos artistas e bandas independentes de Porto
Alegre do género musical Rock.

Os artistas e membros de bandas deste estudo foram questionados a respeito
de formas de se diferenciar no mercado musical frente a outras bandas e artistas,
objetivando gerar valor ao seu cliente e como isso deveria ocorrer. As respostas
foram rasas e inconclusivas na maioria dos casos, expondo o baixo nivel de
conhecimento e de reflexdo prévia sobre o tema.

Algo que, de acordo com Farias et al. (2016), dificulta, em tese, a percepg¢ao
de valor sobre o produto ou servigo deixando o artista em desvantagem em relagao
a artistas mais preparados, visto que os autores entendem a diferenciagcdo como a
criacao de diferengas na oferta de produtos de uma empresa para distingui-los dos
produtos ou servigos dos concorrentes.

Desse modo, alguns produtores destacaram a dificuldade dos musicos em
exporem seus diferenciais aos contratantes para venderem seus shows e, ao

mesmo tempo, muitos dos musicos do estudo também relataram um forte
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descontentamento com a falta de valorizagdo do seu trabalho por parte dos
contratantes, refletida em cachés baixos e poucas oportunidades para eles.

Sob essa o6tica, alguns musicos em questdo se destacam por demonstrar um
entendimento de técnicas que os diferenciam tanto para o publico quanto para os
contratantes. Cobra (2020) destaca que as redes sociais sao um fator determinante
para diferenciar um artista. Além disso, Farias et al. (2016) e Kotler e Armstrong
(2015) indicam que a busca por pontos de diferenciacdo da empresa, deve-se
considerar a experiéncia total do cliente com o servigo ou produto, ou seja, a
organizacdo pode se diferenciar através dos seus produtos, servigos, canais,
pessoal ou imagem.

No caso de A1, o artista utiliza da diferenciagao por imagem nas redes sociais
por meio da contratacdo de um fotografo para cada uma das suas apresentacgoes, o
gque na sua percepg¢ao, valoriza o show e cria conexdo com publico ao ter um
portfélio do seu trabalho exposto nas redes sociais, 0 que além de passar uma
imagem profissional, engaja o seu publico a acompanha-lo nas redes e facilitando na
hora dos contratantes perceberem valor no seu trabalho. Dessa mesma forma,
destaca-se a criacdo de press-kits e a frequéncia na utilizacdo das redes sociais
como apontado por A13, ao relatar que contratantes preferem artistas com mais
seguidores nas redes sociais.

Nesse sentido, percebe-se que apesar de todos os musicos entrevistados
utilizarem as redes sociais, a maioria deles ndo tem constancia na sua utilizacdo e
nao possui conhecimentos especificos sobre o seu uso, algo que pode ser
contornado com planejamento e organizagdo ou até mesmo a realizagdo de algum
curso especifico.

Observou-se entre os entrevistados um entendimento geral de que a musica
autoral em termos de qualidade e todas as suas particularidades envolvidas € o fator
principal de diferenciagdo de um artista ou banda independente. Esta situagao vai ao
encontro da teoria proposta por Kotler e Keller (2018) e Kotler e Armstrong (2015),
ao detacarem que um diferencial deve ser promovido quando atende a critérios
como: capacidade de distingao (a musica autoral é Unica), é superior a concorréncia,
€ importante aos compradores-alvo, € acessivel financeiramente, € lucrativo a
empresa, ndo € facilmente copiavel e o diferencial € visivel.

Portanto, entende-se que o artista ou banda que atenda a esses critérios,

consiga de fato se diferenciar no mercado musical. Nesse sentido, percebe-se como
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fator positivo entre todos os musicos deste estudo, a busca pelo profissionalismo
musical por meio de aulas instrumentais, ensino superior relacionado ou empregos
no setor musical. Fatores que acabam influenciando positivamente na qualidade das
suas cancgoes.

O posicionamento € um fator crucial para o sucesso e destaque no meio
musical dos artistas e bandas independentes. De acordo com Kotler e Armstrong
(2015), é a partir do posicionamento adequado que um produto ou servico passa a
ocupar um lugar de clareza, desejo e distingdo na mente do seu publico-alvo,
distinguindo-o da concorréncia.

A vista disso, percebe-se entre a maioria dos artistas e lideres de banda
entrevistados uma enorme dificuldade em definir seu posicionamento com clareza.
Simples questbes norteadoras de posicionamento destacadas por Kotler e Keller
(2018), e adaptadas aos musicos, como: como vocé quer ser visto pelo seu publico?
Como seu publico de fato vé vocé? geraram grande reflexdo e dificuldade de
resposta por boa parte dos musicos entrevistados, ilustrado pela resposta de A16:
“Nao sei, nunca pensei sobre isso”. Um dos poucos entrevistados que se posicionou
com clareza foi A17: “Tocamos s6 musicas autorais, nao fazemos cover. Somos uma
banda de Punk Rock/Hardcore, s6 de mulheres”.

Os tipos de posicionamento mais citados pelos musicos entrevistados foram
pelo tipo de local onde tocam, pelo teor das cangdes, pelo género musical, pela
qualidade sonora e pelo tipo de artista (artista solo ou banda).

Contudo, esse tipo de posicionamento, em geral, apesar de ajudar a definir
quem o artista ou banda €, ndo traz necessariamente clareza ou distingdo sobre a
concorréncia, visto que, muitos artistas podem ser definidos como musicos de bar,
ou bandas de Rock com a tematica de amor, portanto, o posicionamento de grande
parte dos artistas e bandas do estudo é precario e reflete na falta de reconhecimento
por parte do publico.

Um dos entrevistados que se diferenciou positivamente sobre a tematica de
posicionamento foi A1, que ao definir seu perfil arquétipo em uma pesquisa realizada
junto a um publicitario teve clareza sobre si mesmo como artista e como se
posicionar levando em conta elementos visuais e da sua personalidade que
passaram a influenciar na sua comunicacdo em termos de cores, fontes,

vestimentas, entre outros.
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Uma das formas mais comuns de se posicionar no meio musical € por meio
da ideologia que o artista segue, existem diversos artistas e bandas engajados com
diversas causas e movimentos sociais, politicos e ambientais que conseguem atrair
seu publico por meio da mensagem que passam nas suas musicas, videoclipes,
entrevistas e acoes.

No caso de A13, o seu posicionamento leva em conta a preservagao
ambiental de Porto Alegre e o musico deixa isso perceptivel na sua identidade
visual, nas suas agodes nas redes sociais e até mesmo nas letras de suas musicas, o
que acaba proporcionando um direcionamento de publico e uma percepgao por
parte dele sobre o que o artista representa.

Dentre os fatores ressaltados pela auséncia de um posicionamento claro,
pode-se citar a perda da identidade artistica, como no caso de A10, que performa
musicas fora do seu género musical em locais que ndo condizem com sua
identidade, o que acaba o impedindo de performar suas canc¢des autorais e
consequentemente comprometendo a sua carreira em geral.

Conclui-se, portanto, que a maioria dos musicos deste estudo nao utiliza
técnicas e estratégias concretas para se diferenciar e se posicionar no mercado
musical, o que reflete na dificuldade deles em atingir destaque e reconhecimento por
parte do seu publico e principalmente a nivel nacional. Nesse sentido, artistas que
pesquisam sobre o assunto ou possuem equipe com conhecimento tedrico envolvido
acabam por se destacar em termos de criagcdo pratica de diferenciais e de um
posicionamento certeiro no mercado musical.

O terceiro objetivo especifico do trabalho passou pela realizacdo da analise
do ambiente interno e externo que envolve os artistas e bandas independentes de
Porto Alegre do género musical Rock.

Tratando primeiramente dos objetivos externos, sendo estes as oportunidades
e ameacgas provenientes do cenario musical de Porto Alegre e do mercado musical
no ambito digital. Farias et al. (2016) aponta a analise das ameagas e das
oportunidades como algo fundamental para a empresa prever e se preparar diante
de situagdes positivas ou negativas com as quais o produto ou servigco pode vir a se
deparar.

Observa-se uma tendéncia dos musicos independentes entrevistados em
terem uma visao predominantemente negativa sobre o meio pelo qual estao

inseridos, principalmente relacionados ao cenario musical da capital gaucha em si.
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Dentre os principais fatores destacados como ameacas aos artistas e bandas
do estudo, percebe-se a constante falta de valorizagdo por parte do publico e dos
contratantes no trabalho de um musico independente do género Rock, o que reflete
em ameacas como falta de infraestrutura e de equipamentos em estabelecimentos
contratantes, poucos locais com condigbes ideais para realizacdo de shows e
cachés baixos. Ademais, repercutindo também na desunido da classe musical, pois
eleva o grau de competicdo entre os musicos quanto a tocar nos melhores locais,
nos melhores dias e horarios.

Fato este, que na pratica inviabiliza o didlogo da maioria dos musicos entre
sobre tematicas como cachés, condicbes de trabalhos e, dessa forma, acabam
promovendo um ciclo de condi¢gbes de trabalhos precarios e sem perspectivas de
melhorias para muitos deles.

Entende-se que a saida para esse casos € a unido da classe musical, algo
trazido nas entrevistas como oportunidade por musicos mais experientes ou por
aqueles que estdo tendo mais resultados positivos do que a maioria dos
entrevistados, o que permite a inferéncia de que esta pratica tende a dar resultados
positivos.

Logo, a unido passa por um dialogo entre os musicos e a compreensao de
que apesar de haver competicdo na musica, assim como em empresas
propriamente ditas, a elevacdo das condicbes de uma empresa, tendem a repercutir
positivamente para o restante das empresas do setor, elevando o patamar e as
condi¢cdes de toda a classe musical.

Quanto ao restante das oportunidades evidenciadas a partir das entrevistas,
percebe-se que a grande maioria delas € advinda do avango dos meios digitais, o
que facilita o acesso ao conhecimento e o barateamento e desenvolvimento de
ferramentas musicais e até mesmo da distribuicdo da musica. Um dos reflexos disso
€ a quantidade absurdamente maior de musicas langadas nas plataformas digitais
em comparagao com a época em que o0s principais meios de distribuicdo eram
através de CDs, por exemplo.

Portanto, constata-se que as oportunidades atuais sdo maiores e mais
acessiveis a populacdo em geral. A musica deixou de ser elitista, entretanto,
percebe-se por parte dos artistas independentes do estudo, em sua maioria, uma
tendéncia a realizagao de diversas tarefas para fazer sua carreira funcionar, muitas

vezes tendo que realizar todas as fung¢des, o que acaba na maior parte dos casos
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impossibilitando o seu conhecimento aprofundado e sua dedicagcao adequada a
cada uma das suas tarefas. Repercutindo, portanto, negativamente em todos os
ambitos da sua carreira.

Uma das alternativas buscadas pelos entrevistados, nesse ambito, é a
especializagdo por meio de cursos em determinadas tarefas e a delegagao de outras
a profissionais da area. Os musicos do estudo que tem feito isso com a sua carreira,
estdo obtendo resultados superiores se comparados aos da maioria dos
entrevistados.

Quanto ao ambiente interno da carreira dos musicos, ou seja, suas forgas e
fraquezas, constata-se que através da realizacido de entrevistas evidencia-se que as
principais forgcas de um musico independente advém dos seus estudos (cursos,
aulas, ensino superior) relacionados a musica ou a area de gestdo ou de marketing
e, também, de ter profissdes relacionadas ao meio musical.

Dessa forma, as forcas advém de uma imersdo dos musicos em atividades
que tendem a facilitar sua compreensao e a execugao de fungdes no meio musical.
Além disso, vale destacar que artistas tém se desenvolvido e compreendido mais a
respeito do universo musical ao ter uma equipe envolvida e dedicada a isso, sejam
empresarios, freelancers relacionados a marketing ou profissionais de selos e
gravadoras.

Estas vivéncias com profissionais da area tem facilitado aos musicos entender
qual caminho seguir, mesmo que posteriormente ja ndo contem com os servigos de
terceiros.

Quanto as fraquezas, relatadas pelos artistas e membros de bandas deste
estudo, percebe-se que fatores ambientais locais e econdmicos afetam diretamente
nas suas carreiras. Por exemplo, o fato de se ter pouca oportunidade de performar
como uma banda na cidade de Porto Alegre afeta diretamente nas formacdes
escolhidas para as apresentagdes, levando artistas a criarem projetos sem artistas
fixos, o que contribui para o empobrecimento da qualidade da sua apresentacao e
do desenvolvimento de carreira.

Outro fator é a ja citada tendéncia ao musico ser multitarefa, e por ter que
fazer tudo, n&o ter conhecimentos aprofundados na maioria dos temas. No caso de
artistas que tém condicdes de terceirizar certas tarefas, estes podem fazé-la para
conseguir ter resultados melhores, porém, grande parte dos musicos deste estudo

tem pouco orgamento o que em tese dificulta a contratagao de terceiros.
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Constata-se, portanto, salvo em algumas exceg¢des, que mudangas externas
devem ser feitas para naturalmente possibilitarem aos artistas e bandas
independentes de Porto Alegre combatam suas fraquezas.

O quarto objetivo especifico do estudo visa a identificagdo de questdes
estratégicas relevantes para artistas e bandas independentes do género musical
Rock no mercado musical de Porto Alegre. A vista disso, foi levado em consideracéo
o cruzamento de informagdes advindas da matriz SWOT contendo as principais
forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades relatadas pelos musicos deste estudo.

De acordo com Kotler e Armstrong (2015) o objetivo geral da analise SWOT é
atrelar as forgas da empresa junto das melhores oportunidades ambientais,
enquanto passa a minimizar as ameacas e superar ou eliminar as fraquezas.

Para isso, foram realizadas trés tipos de analises cruzadas visando a geragao
de estratégias para uso pratico dos artistas e bandas. Na primeira analise, houve a
combinagdo de uma forga com uma oportunidade na intengdo de ocorrer a
alavancagem de uma situagdo positiva. Na segunda analise, houve a combinagao
de uma fraqueza com uma oportunidade no qual, a fraqueza deveria ser
transformada em forgca para o aproveitamento da oportunidade em questdo. Ja, na
terceira e ultima analise, ha uma combinagao entre fraqueza e ameaca, algo que
exige a conversao de fraqueza em forga para minimizar ou combater tal ameaca.

Dentre os resultados levantados por meio desta analise, pode-se destacar o
alto grau de correlagdo encontrado, totalizando oito questdes estratégicas geradas,
ou seja, oito sugestdes de agdes praticas para os artistas e bandas do género Rock
de Porto Alegre colocarem em pratica para atingirem um maior grau de sucesso no
mercado em que estao inseridas.

O quinto objetivo especifico do estudo visou a realizagdo da analise das
estratégias de marketing utilizadas pelos artistas e membros de bandas
independentes de Porto Alegre relacionadas ao género Rock. Para viabilizar isso, foi
feita a analise de cada um dos itens do composto de marketing, incluindo: produto e
branding; preco; distribuicdo e comunicacgao.

No primeiro subtopico, o de produto, entende-se a musica como o produto
principal de um musico independente, capaz de atender a demanda do seu publico e
proporcionar a opgao de distribui-la para apreciacdo por meios digitais como em
streamings musicais ou de maneira fisica com a realizagdo de shows, como um

produto de servigo, voltado ao entretenimento.
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As formas encontradas pelos entrevistados para destacar a sua musica no
mercado musical passam pela preocupagado com a criagdo de musicas autorais, algo
que demonstra uma diferenciagdo logo de cara, visto que, qualquer musica
semelhante reflete em violagdo dos direitos autorais por plagio. Além disso, €&
destacado a qualidade em termos de composi¢cdo e gravagao, algo imprescindivel
para soar profissional e agradar ao publico. Inclusive, existem certas opg¢des viaveis
para o artista ter sua musica divulgada apenas baseado na sua qualidade, como no
caso de playlists editoriais por meio da criacdo do seu pitch.

Na visdo de Cobra (2020), devido aos avangos tecnoldgicos atuais, estamos
imersos na era digital. Por conta disso, as formas pelas quais a musica tem sido
ouvida atualmente tem moldado o formato deste produto. Com o advento dos
streamings musicais e facilidade de acesso e exposi¢cao a milhares de musicas, o
ouvinte mudou sua forma de consumi-las, escutando cada vez mais playlists com
variados artistas e cada vez menos albuns.

Por conta disso, percebe-se no mercado em geral e principalmente entre os
musicos do estudo a tendéncia a criagdo de singles e EPs, algo que tem gerado
frustragdes por interferir no fluxo criativo dos artistas, nos padrées de composigao e
consequentemente na qualidade do produto final.

Percebe-se que a preocupacdo com a qualidade da musica transcorre entre
seus diversos ambitos. Sendo unanime entre os entrevistados a percepcido da
importancia de profissionais envolvidos em cada area, como por exemplo: Um
designer para a criagcdo de uma capa de single, ou um produtor musical para a
gravacao de uma cancdo. Algo que nem sempre é praticado por questdes
financeiras, porém, entendido por todos como uma necessidade.

Por fim, o show é tido como renda principal para a grande maioria dos
musicos deste estudo. Além disso, entende-se que o show é uma das formas mais
oportunas de gerar uma conexdo aprofundada com o cliente por conta da
proximidade fisica e da experiéncia que envolve a maioria dos sentidos humanos.

Artistas que procuram investir na experiéncia do show para o cliente se
destacaram diante dos outros e tiveram resultados positivos refletidos, inclusive nas
redes sociais com o incremento de seguidores e também na relagdo com os
contratantes, ao aumentar as oportunidades de fechamento de shows.

O branding ou criagéo e gestdao de marca dos artistas e bandas é de suma

importancia para eles se posicionarem no mercado e atrairem cada vez mais fas.
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Apesar de muitos dos entrevistados demonstrarem entender a importancia de se
diferenciar e se destacar, poucos sabiam como fazé-lo e isso culminou na maioria
dos casos em um grau de maturidade de marca muito baixo entre os artistas
entrevistados.

Por conseguinte, pouquissimos entrevistados possuiam alguma forma de
identidade visual, sendo a prépria musica a forma principal de se diferenciar da
concorréncia. E constatado também que a dificuldade de um artista de fato tratar a
sua banda ou sua carreira solo como uma empresa leva a um entendimento de
auséncia de profissionalizagado e de estudo sobre tematicas relacionadas a gestao
de marca e marketing.

Um dos destaques em termos de branding foi o artista A1 que criou sua
identidade visual junto de um publicitario, algo que refletiu na facilidade do artista em
entender como se comunicar com seus ouvintes em todos os aspectos. Fato este,
que deveria ser seguido pelos outros, pois ficou constatado em termos gerais a falta
de autoconhecimento e propdsito, pontos de partida para fatores de diferenciacao
frente a concorréncia, visto que, o branding propde decisdes desafiadoras a
empresa relacionadas a estratégia de marca, envolvendo posicionamento de marca,
selecdo do nome de marca, patrocinio de marca e o proprio desenvolvimento de
marca (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Quanto ao subtopico relacionado ao preco, pode-se destacar em termos
gerais a relacdo com o caché dos artistas e bandas deste estudo, dado que, todos
eles realizam shows e a grande maioria tem problemas no que tange a sua
precificagdo. Na maior parte dos casos relatados, o musico se encontra dependente
dos contratantes para receber o caché, e por conta dessa dependéncia atrelada a
fatores ambientais, como: a falta de valorizagdo da profissdo musico, problemas
econdmicos, entre outros, resultam em cachés abaixo do esperado.

Observa-se que nao ha por parte dos contratantes uma percepc¢ao de valor no
trabalho dos musicos, soma-se isso a alta oferta de musicos independentes na
cidade, o que facilita aos contratantes um poder de barganha maior na contratagao
desses musicos.

A vista disso, uma das formas de destaque para uma precificacdo
considerada boa € a realizagdo de um show organizado pelo préprio musico. Como
destacado por A1, que demonstrou ter um lucro superior ao organizar o evento e

combinar com o contratante de ficar 100% responsavel por levar pessoas, cabendo
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ao estabelecimento apenas servir de palco para o show e, por fim, receber um
numero de pessoas elevado. Dessa forma, em um dos seus eventos, o seu lucro
girou em torno de 6 mil reais, enquanto um caché médio em Porto Alegre pago pelos
contratantes fica entre 200 e 300 reais.

Percebe-se entre a maioria dos musicos entrevistados a falta de um critério
efetivo na precificagdo do seu show. Fato que coloca diversos artistas em uma
situacdo de dependéncia do contratante onde os lucros advindos da musica sao
insustentaveis para pagar suas contas e ter um minimo de lazer.

Parte dos musicos, porém, consegue precificar seu show com maior preciséo
ao levar em conta critérios relevantes na precificacdo de um apresentagao, como:
deslocamento, tempo de ensaios, relevancia no cenario musical atual, valor dos
equipamentos utilizados, condigdes do local, alimentacdo e o que é lucro de fato.
Repercutindo, portanto, em cachés relativamente adequados na maioria das vezes.

Quanto ao valor recebido dos streamings musicais e de direitos autorais,
pouco os musicos tém a fazer para alterar essa situagao, ja que este € um valor
pago a todos os artistas e musicos, independente da relevancia e do momento de
carreira. Todavia, a parcela de lucro dos musicos sobre as suas musicas em geral &
variavel e dependente do intermediador do musico.

Observa-se nesse caso que a maioria dos artistas deste estudo tomam
decisdes erradas em sua maioria ao langar suas musicas com distribuidoras que
além de ndo agregarem valor ao seu produto (ndo trabalham para promover a sua
musica), ficam com parte consideravel dos seus ganhos.

Assim sendo, as saidas tomadas por uma minoria de musicos do estudo
estao corretas ao distribuir suas musicas com distribuidoras que recebem uma valor
fixo anual ou por cada langamento das suas musicas, portanto, nd&o ganham em
termos de porcentagem sobre os streams, ou no caso dos artistas que assinam com
gravadoras, editoras ou selos, que apesar de perderem boa parte ou toda a
porcentagem dos seus lucros, na maioria dos casos possuem uma equipe que
trabalha na divulgacdo da cangao, fornecendo além disso, um suporte as suas
carreiras.

A distribuicdo, no sentido dos musicos independentes, trata principalmente
sobre como eles irao disponibilizar suas musicas e o seu trabalho para os seus

ouvintes e fas. Desse modo, é importante destacar a influéncia sofrida pela
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modernizagdo dos meios de consumo de musica e consequentemente da
distribuicdo das mesmas nas ultimas décadas.

Os streamings musicais tém se destacado atualmente como as principais
plataformas de disponibilizacdo de obras de artistas e bandas em geral,
independente de serem do mainstream ou independentes. Nesse sentido, a
distribuicdo dessas musicas ocorre por meio de intermediarios: distribuidoras
digitais, editoras musicais, gravadoras musicais e selos.

Devido a essa facilidade de acesso, todos os musicos deste estudo fazem ao
menos O minimo necessario para disponibilizar suas cangdes através desses
intermediarios. Algo considerado positivo em termos de distribui¢ao, visto que, esses
intermediadores disponibilizam as musicas em praticamente todas as plataformas
disponiveis no mercado, o que em tese, torna o produto disponivel para fas nos mais
variados canais, principio este, destacado por Kotler e Keller (2018) como marketing
multicanal, pela alta cobertura de mercado.

Contudo, de acordo com os autores, novos canais tendem a trazer problemas
de conflito e controle. Por conta disso, apesar dos musicos terem diversos
streamings musicais disponiveis, eles acabam concentrando suas ateng¢des apenas
no Spotify, enquanto que nesta mesma légica, apesar de terem perfis ativos nas
mais variadas redes sociais disponiveis, os artistas consideram suas atencdes
majoritariamente no Instagram.

Observa-se que ocorre um achismo por parte dos musicos em concentrar a
distribuicdo do seu conteudo diario das redes sociais no Instagram e das suas
musicas no Spotify. Percebe-se a falta da realizacdo de um estudo a respeito de
onde seu publico de fato se concentra, ou até mesmo de testar a utilizagao de outras
plataformas para ver o seu potencial e alcance na pratica.

A comunicagdo é algo crucial para um artista ou banda independente, pois &
por meio dela que o musico pode manter uma relagdo com os fas, divulgar seus
shows e suas musicas. Isso, segundo Farias et al. (2016), engloba as mais variadas
formas de uma artista ou banda passar uma mensagem aos seus atuais clientes e
os potenciais. E necessario, portanto, que os musicos consigam uma forma
demonstrar ao maximo suas qualidades e encontrem como fazé-la. Algo pouco
praticado pelos participantes deste estudo.

Percebe-se que a forma mais utilizada para divulgacdo de um artista ou

banda atualmente é por meios digitais, nesse sentido, os musicos deste estudo de
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fato utilizam as redes sociais e 0s anuncios pagos para atingir seu publico. Contudo,
grande parte dos entrevistados ndo dominam o algoritmo das redes sociais ou
sequer possuem conhecimento sobre seu publico-alvo e até mesmo conhecimentos
técnicos especificos para a criacdo de anuncios certeiros, culminando em uma
comunicagao com muito ruido, ou seja, que em boa parte dos casos, nem mesmo
chega ao receptor desejado.

Entre as saidas encontradas por alguns musicos para de fato ter uma
comunicagado adequada com seu publico, estdo: a realizagdo de cursos relacionados
a midias digitais sobre criagdo de anuncios; o estudo de videos gratuitos sobre o
assunto no Youtube; a realizacdo de cursos de ensino superior relacionado a
marketing como Administracdo ou Publicidade e Propaganda e, por fim, a
contratagdo de equipes especializadas na realizagdo de comunicagao de artistas e
bandas, como consultorias de marketing ou profissionais freelancers.

O marketing boca a boca advindo de shows também se mostrou de grande
valia para os artistas e bandas em questdo. Dado que, todos realizam shows e, por
conta disso, tém um contato direto com os seus ouvintes, oportunidade perfeita para
fideliza-los por meio da criagdo de conexdes mais profundas do que, por exemplo,
simplesmente ouvir sua musica no Spotify.

Portanto, a comunicacdo dos artistas em questdo se mostra precaria e
passivel de diversas melhorias, pois, apesar de estarem inseridos no meio on-line,
nao dominam de fato as funcionalidades das plataformas e a forma de executar essa
comunicacgao.

Dessa forma, € sugerido pelo presente pesquisador o estudo aprofundado
sobre temas especificos como trafego pago, Facebook Ads, algoritmo do Spotify,
algoritmo do Instagram, entre outros e, principalmente, conhecimento sobre seu
publico-alvo, que pode ser adquirido por meio de pesquisas e pela utilizagdo de
dados fornecidos em plataformas de streamings como no Spotify for artists.

Assim sendo, conclui-se que o objetivo geral do trabalho foi alcangado ao
evidenciar as estratégias de marketing utilizadas por artistas e bandas do estudo
que tém obtido sucesso em termos de: segmentagcdo de mercado, selegcao de
mercado-alvo, posicionamento e diferenciacdo, aproveitamento de condigdes do
ambiente interno e externo a carreira, produto, branding, preco, distribuicdo e

comunicagao.
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Além do mais, através de questdes estratégicas geradas pela analise cruzada
de dados coletados diretamente da Matriz SWOT dos artistas e bandas
independentes de Porto Alegre, foi possivel tracar sugestées de planos de agdes
para o melhor aproveitamento das condicbes ambientais, e por fim, através do
desdobramento dessas questdes pbdde-se incluir possiveis agdes nestas situagcdes
com base nas quatro areas do composto de marketing.

Por fim, a realizacdo deste trabalho proporcionou ao presente pesquisador o
aprofundamento de conhecimentos sobre a tematica do marketing, area de maior
interesse do mesmo durante a graduagao, além de propiciar o entendimento pratico
do funcionamento do mercado musical de Porto Alegre bem como pelas estratégias
utilizadas pelos musicos independentes, estes, provaveis futuros companheiros de

profissao deste pesquisador.

5.1. Implicagoes Gerenciais

O presente trabalho procura promover aos artistas e bandas independentes
de Porto Alegre uma visao geral dentro da perspectiva de mercado dos mesmos e
de outras classes relacionadas a musica como contratantes e produtores musicais.

Este estudo ndo se propbe a ser um plano de marketing, mas, gerar
informacdes e ideias valiosas para que artistas e bandas independentes de Porto
Alegre possam utiliza-las na criagao de seu proéprio plano.

Dentre os beneficios percebidos pelo presente pesquisador a respeito deste
trabalho no que tange aos profissionais da area, além dos ja citados, pode-se
destacar: o estimulo ao estudo e a busca por conhecimentos técnicos sobre
marketing, a promogéo da busca por autoconhecimento artistico, a reflexdo sobre o
momento atual e as perspectivas futuras sobre o cenario musical de Porto Alegre, e
por fim, a possibilidade de contribuicdo no amadurecimento e profissionalizacdo em
termos gerais de artistas e bandas de Porto Alegre.

Ao contribuir na compreensao do mercado musical local e no fornecimento de
sugestdes de estratégias para atuagdo dos musicos neste setor, entende-se que
este trabalho pode servir como o ponto de partida para uma alavancagem da
carreira de musicos em termos econdmicos e gerenciais no decorrer de suas

carreiras.
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Objetivando, por fim, elevar o nivel de valorizacdo da classe musical
independente por parte do publico e dos contratantes, criando um ambiente propicio
para colocar Porto Alegre novamente em um patamar de destaque no cenario do

rock nacional.

5.2. Limitagdes de Estudo

Dentre as principais limitacbes deste estudo, pode-se destacar, que ele nao
reflete a opinido geral de artistas e membros de bandas de Porto Alegre, apenas dos
artistas e membros de bandas entrevistados.

Por conta do estudo ser executado apenas com artistas e bandas que
residem e trabalham na capital gaucha, pode ocorrer um eventual viés relacionado a
localidade, podendo nao refletir um entendimento real sobre o mercado musical e os
artistas independentes deste mesmo pais, regido, estado e até mesmo de cidades
vizinhas a Porto Alegre.

Parte consideravel dos artistas e bandas estudados estdo na fase inicial de
suas carreiras o que pode criar divergéncias em termos de praticas de marketing
utilizadas, influenciando nos resultados obtidos.

O estudo foi destinado a analise de artistas e bandas de Rock (incluindo seus
subgéneros), portanto, as estratégias mencionadas e a analise ambiental realizada,
podem néao refletir a realidade de artistas e bandas de outros géneros musicais da
capital gaucha.

Além disso, o numero de contratantes e produtores musicais entrevistados foi
inferior ao numero esperado. Questdes relacionadas a dificuldade de abertura a
realizagcao de entrevista por parte desses profissionais e agendas conflitantes com a
do pesquisador acabaram influenciando neste resultado.

Por fim, o estudo realizado esteve focado na execug¢ao do modelo classico do
composto de marketing, que trata sobre os 4Ps. O que acabou por excluir as novas
versdes que incluem em alguns casos outros 2Ps ou até mesmo 8Ps no total.
Todavia, todos os temas abordados neste estudo objetivaram o resultado em
marketing por meio da geracéo de valor ao cliente, por tanto tematicas relacionadas
em outros possiveis Ps ndo deixaram de ser abordadas ao longo do presente

trabalho.
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5.3. Sugestodes para novos trabalhos na area

O presente trabalho foi direcionado para artistas e bandas independentes de
Porto Alegre. Portanto, para a realizagdo de novos trabalhos na area, sugere-se a
execugdo de um plano de marketing especifico para um artista ou banda
independente da capital gaucha, utilizando as informag¢dées encontradas neste
estudo.

Outra possibilidade é a realizagdo de um estudo sobre apenas um dos temas
abrangidos neste trabalho, como por exemplo, aprofundar o estudo sobre a
comunicagao de um artista ou banda independente.

Por fim, recomendo um estudo sobre os artistas e bandas independentes na
perspectiva de empresarios e de outros profissionais do meio musical que n&o foram
entrevistados no presente trabalho, pois, entende-se que eles podem agregar muito
em termos de conhecimento e geragao de conteudo para a execugao de um estudo

sobre os artistas e bandas independentes.



157

REFERENCIAS

AAKER, David A. Administracao estratégica do mercado. Tradugéo da 9a. ed.
Porto Alegre: Bookman, 2012. 9788540701588. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788540701588/. Acesso em: 12 mar.
2022.

AMARAL, A. Categorizagdao dos géneros musicais na Internet - Para uma
etnografia virtual das praticas comunicacionais na plataforma social Last.fm.
In: FREIRE FILHO, J. HERSCHMANN, M. (orgs.). Novos rumos da cultura da midia:
industrias, produtos e audiéncias. Rio de Janeiro, Mauad, v.1, 2007.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DA MUSICA INDEPENDENTE (Brasil). Analise de
Mercado da Musica Independente no Brasil, 2020. Disponivel em:
https://abmi.com.br/wp-content/uploads/2021/05/RELATORIO-ABMI-2019-2020.pdf.
Acesso em: 5 mar. 2022.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DA MUSICA INDEPENDENTE (Brasil). Estatuto da
Associagao Brasileira da Musica Independente, Quinta Alteragao, 2021. Séo
Paulo, 28 abr. 2021. Disponivel em:
https://abmi.com.br/wp-content/uploads/2022/01/Estatuto_28deabrilde2021.pdf.
Acesso em: 5 mar. 2022.

ASSOCIACAO DA INDUSTRIA FONOGRAFICA DA AMERICA (Estados Unidos).
Banco dos dados de vendas dos EUA, 2020. Disponivel em:
https://www.riaa.com/u-s-sales-database/. Acesso em: 6 mar. 2022.

BANDEIRA, M. G. A Economia da Musica Online: propriedade e
compartilhamento da informagao na sociedade contemporanea. In: V Encontro
Latino de Economia Politica da Informag&o, Comunicag¢ao e Cultura. Salvador:
EDUFBA, 2005.

BARDIN, Laurence. Analise de conteudo. 1 ed. S3o Paulo: Edigdes 70, 2016.
978-85-62938-04-7.

BARROS, Raoni Rodrigues. Valores do consumidor de musica independente:
Uma pesquisa exploratéria. TCC (Graduagao) Curso de Administragao de
Empresas, Universidade de Brasilia, 2009.

BENITES, Vagner. In: SECRETARIA DE PLANEJAMENTO, GOVERNANCA E
GESTAO DO RS. Pesquisa inédita revela potencial de impacto da cadeia da
musica na economia do RS. Brasil. 27 mai. 2020. Disponivel em:
https://planejamento.rs.gov.br/pesquisa-inedita-revela-potencial-de-impacto-da-cadei
a-da-musica-na-economia-do-rs. Acesso em: 3 mar. 2022.

BLAKE, Emily. In: ROLLING STONE. Data Shows 90 Percent of Streams Go to
the Top 1 Percent of Artists. Estados Unidos, 2020. Disponivel em:
https://www.rollingstone.com/pro/news/top-1-percent-streaming-1055005. Acesso
em: 4 mar. 2022.




158

CARDIM, Thiago. In: JUDAO (Brasil). EU TOCO, EU GRAVO, EU LANGO: Do DIY
ao tal do indie mainstream. 21 abr. 2017. Disponivel em:
https://judao.com.br/dyiindie-mainstream. Acesso em: 1 mar. 2022.

CHURCHILL JR, Gilbert A; PETER, J. Paul. Marketing: criagao valor para clientes
- 3% edigao. Sao Paulo: Editora Saraiva, 2009. 9788502183605. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788502183605/. Acesso em: 11 mar.
2022.

COBRA, Marcos. Marketing de Servigos. Sdo Paulo: Grupo GEN, 2020.
9788597026146. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788597026146/. Acesso em: 05 abr.
2022.

COSTA, Laryssa. In: Palco MP3. Qual a diferenga entre gravadora, selo e
produtora? Brasil, 2021. Disponivel em:
https://blog.palcomp3.com/qual-a-diferenca-entre-gravadora-selo-e-produtora/.
Acesso em: 12 set. 2022.

CROWLEY (Brasil). Top 100 Brasil The Crowley Official Broadcast 2021. 2021.
Disponivel em:
https://www.crowley.com.br/cbab/relatorios/mailing_anual/TOP100BrasilTheCrowley
OfficialBroadcast2021.pdf. Acesso em: 5 mar. 2022.

DAY, G. S. Marketing’s contribution to the strategy dialogue. Journal of the
Academy Marketing Science, v. 20, n. 4, p. 323-329, 1992.

DINES, David. In: Blog Tratore. Tratore discute: qual é a diferenga entre uma
gravadora e uma distribuidora independente? Brasil, 2017. Disponivel em:
https://tratore.wordpress.com/2017/08/14/tratore-discute-qual-e-a-diferenca-entre-um
a-gravadora-e-uma-distribuidora-independente/. Acesso em: 12 set. 2022.

DRUCKER, Peter. Management: Tasks, Responsibilities, Practices. Nova York:
Harper Business, 1993. 9780887306150.

ESCRITORIO CENTRAL DE ARRECADACAO E DISTRIBUIGAO (Brasil).
Associagoes, 2022. Disponivel em: https://www4.ecad.org.br/associacoes/. Acesso
em: 12 set. 2022.

FARIAS; S., Claudio V.; DUSCHITZ; CAROLINA; CARVALHO; DE, Gustavo M.
Estratégia de Marketing. Porto Alegre: Grupo A, 2016. 9788569726395. Disponivel
em: https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788569726395/. Acesso em: 05
abr. 2022.

FEDERACAO INTERNACIONAL DA INDUSTRIA FONOGRAFICA (Inglaterra).
Global Music Report 2021, 2021. Disponivel em:
https://www.ifpi.org/wp-content/uploads/2020/03/GMR2021_STATE_OF_THE_INDU
STRY.pdf. Acesso em: 4 mar. 2022.




159

FERNANDES, Fernanda M. Frageis fronteiras: discussdes sobre géneros
musicais no cenario alternativo. Revista Contemporanea. Rio de Janeiro, n. 5, p.
93-105, 2005.

FERRELL, O C.; HARTLINE, Michael D. Estratégia de Marketing - Teoria e Casos:
Traducédo da 62 edicéo norte-americana . S&do Paulo: Cengage Learning Brasil, 2016.
9788522126637. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788522126637/. Acesso em: 13 mar.
2022.

GOl, C. L. A review of marketing mix: 4Ps or more?
CCSE. Miri, v. 1, n. 1, p. 2-15, mai. 2009.

GONCALVES, Renato. In: MEDIUM (Brasil). A valorizagao da musica e a
desvalorizagdao do musico. 23 mar. 2020. Disponivel em:
https://medium.com/revista-bravo/a-valoriza%C3%A7%C3%A30-da-m%C3%BAsica-
e-a-desvaloriza%C3%A7%C3%A30-do-m%C3%BAsico-c5d409008fd3. Acesso em:
12 mar. 2022.

JANOTTI JR, Jeder. A Procura da Batida Perfeita: a importancia do género
musical para a andlise da musica popular massiva. Revista Eco-Pds. Rio de
Janeiro: Pés-Graduacdo em Comunicagao e Cultura da Escola de Comunicacao/
UFRJ, vol.6, n.2, 2003b, p. 31-46.

JECKEL, Matheus de Paula. Analise do processo decisério de compra do
consumidor de bandas independentes de Porto Alegre. Orientadora: Teniza
Silveira. 2021. 104 f. TCC (Graduacéo) - Curso de Administragcao de Empresas,
Escola de Administrag&o, Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Porto Alegre,
2021. Disponivel em: https://lume.ufrgs.br/handle/10183/2328287locale-attribute=en.
Acesso em: 3 mar. 2022.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. 15 ed. S&o. Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2015. 978-85-4301-505-7.

KOTLER, Philip; KELLER, K. L. Administragao de marketing. 15 ed. Sdo Paulo:
Pearson Education do Brasil, 2018. 978-85-4301-505-7.

LACERDA, L. L.; ISAYAMA H. F. Lazer e marketing: consideragoes sobre o
mercado e consumo. Licere, Belo Horizonte, v.12, n.3, set. 2009.

MALHOTRA N. K. et al. Introducao a pesquisa de marketing. 1 ed; Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2005. 85-87918-77-X.

MARCONI M. A.; LAKATOS E. M. Fundamentos de metodologia cientifica. 5 ed.
Sao Paulo : Atlas 2003. ISBN 85-224-3397-6.

MATEIRO,Camila. In: New Music. Entenda as diferengas entre Editora musical,
Gravadora e Associacao de Direitos Autorais. Brasil, 2017. Disponivel em:
https://editoranewmusic.wordpress.com/2017/12/10/entenda-as-diferencas-entre-edit
ora-musical-gravadora-e-associacao/. Acesso em: 12 set. 2022.




160

MOSCHETTA, P. H.; VIEIRA, J. Musica na era do streaming: curadoria e
descoberta musical no Spotify. Sociologias, [S. I.], v. 20, n. 49, 2018. DOI:
10.1590/15174522-02004911. Disponivel em:
https://seer.ufrgs.br/index.php/sociologias/article/view/81086. Acesso em: 2 maio.
2022.

NAIANE, Laisa. In: Popline. Quais as fungdes de um selo musical? Brasil, 2021.
Disponivel em: https://portalpopline.com.br/o-que-e-funcoes-selo-musical/. Acesso
em: 12 set. 2022.

NAKANO, Davi. A producgao independente e a desverticalizagao da cadeia
produtiva da musica Gest. Prod., Sdo Carlos, v. 17, n. 3, p. 627-638, 2010.
disponivel em:
https://www.scielo.br/j/gp/a/lznFnp46bGtkR5qc67HHpcGS/?format=pdf&lang=pt.

NETO, A. R.; FORTE, S. C. Estratégias para o mercado de musica independente
no Brasil. Revista FFBusiness, Fortaleza, v. 9, n. 9, p. 67-86, jun. 2011.

NUNEZ, Tarson. A economia criativa do RS: estimativas e potencialidades.
Indic. Econ. FEE, Porto Alegre, v. 44, n. 2, p. 93-108, 2016. Disponivel em:
https://revistas.planejamento.rs.gov.br/index.php/indicadores/article/viewFile/3841/37
81. Acesso em: 12 mar. 2022.

NUNEZ, Tarson. O mercado musical e a cadeia produtiva da muasica no RS. Ind.
Econ. FEE, Porto Alegre, v. 45, n. 2, p. 97-110, 2017. Disponivel em:
https://revistas.planejamento.rs.gov.br/index.php/indicadores/article/viewFile/4041/39
41. Acesso em: 12 mar. 2022.

PRADO J. S. et al. As estratégias de marketing de servigos e a pratica dos 4 Ps.
Revista FATEB Cientifica ¢ Birigui, v. 1, n. 1, p. 68-94, jul. 2017. Disponivel em:
https://www.fateb.br/fateb.cientifica/downloads/1a_edicao/artigos/003_as_estrategias
_de_marketing_de_servicos_e_a_pratica_dos_4_ps.pdf. Acesso em: 4 abr. 2022.

PULICE L. T. Segmentacdao do mercado musical: Novas formas de
segmentagao em contraste com os “géneros musicais”. 42F. TCC (Graduagao) -
Curso de bacharelado em Marketing. Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2014.

RAPOSO, Felippe. In: ACELERA MUSIC. CD Baby ou OneRPM: Qual é a melhor
distribuidora digital em 20227 Brasil, 2021. Disponivel em:
https://aceleraperformance.com.br/marketing-para-artistas/melhor-agregadora-music
al-precos/. Acesso em: 11 set. 2022.

REBOUCAS, Rodrigo Mello Brand&o. Estratégias de marketing da banda “Plutao
ja foi planeta”. Orientadora: Maria Valéria de Araujo. 2018. 59 f. TCC (Graduacéo) -
Curso de Administracéo, Departamento de Ciéncias Administrativas, Universidade
Federal do Rio Grande do Norte, Natal, 2018. Disponivel em:
https://repositorio.ufrn.br/jspui/handle/123456789/35645. Acesso em: 3 mar. 2022.




161

RIBEIRO, Lucio. In: POPLOAD (Brasil). O MAPA DO ROCK apresenta... PORTO
ALEGRE. 19 jun. 2017. Disponivel em:

http://www.popload.com.br/mapa-do-rock-apresenta-porto-alegre/. Acesso em: 1
mar. 2022.

ROESCH, S. A. Projetos de estagio e de pesquisa em administragao. 2 ed. Sado
Paulo: Editora Atlas, 1999. 85-224-2338-5.

RUDGE J. T. Categorizagao musical na era do streaming: o conceito de género
na industria musical do século XX ao XXl e a proliferagao de nichos no
ambiente digital. 2020. 57 f. TCC (Graduagéo) - Curso de Publicidade e
Propaganda, Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2020.

SECRETARIA DE PLANEJAMENTO, ORCAMENTO E GESTAO DO RIO GRANDE
DO SUL (Brasil). Impactos econdmicos de atividades culturais: o caso da
musica. 27 mai. 2020. Disponivel em:
https://www.estado.rs.gov.br/upload/arquivos//apresentacao-nt-projetos-musicais.pdf.
Acesso em:

THE DEFINITION OF MARKETING. American Marketing Association, 2022.
Disponivel em: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/.
Acesso em: 13 mar. 2022

TOALDO, A. M.; LUCE, F. B. Estratégias de marketing: contribuicdes para a
teoria em marketing. RAE, Porto Alegre, v. 46 , n. 4, p 25-35, out./dez. 2006.

WIRTZ, Jochen; LOVELOCK, Christopher; HEMZO, Miguel A. Marketing de
servigos: pessoas, tecnologia, estratégia. 8 ed. S4o Paulo: Editora Saraiva, 2021.
9788571441231. Disponivel em:
https://app.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788571441231/. Acesso em: 06 abr.
2022.

ZAN, J. R. Musica popular brasileira, industria cultural e identidade. EccoS
revista cientifica. Sdo Paulo, v. 3, n.1, 2001, p. 105-122.



162

APENDICE A - CONVITE PARA REALIZAGAO DE ENTREVISTA

Ola, sou estudante de Administracdo de Empresas na UFRGS e estou
realizando meu TCC a respeito de estratégias de marketing para artistas e bandas
independentes de Porto Alegre.

Estou selecionando artistas e lideres de bandas independentes que se
identificam com o género musical Rock e seus subgéneros, produtores musicais
independentes que trabalhem com esses artistas e gestores de estabelecimentos
contratantes dos mesmos para a realizagao de uma entrevista individual.

Na entrevista, dependendo da sua ocupacdo, abordaremos temas
relacionados a mercado musical independente, estratégias de marketing utilizadas
pelos artistas e bandas, precificacdo de eventos musicais, distribuicdo da musica,
comunicacgao, estratégias de diferenciagao, critérios de contratacéo de artistas, entre
outros.

Vocé aceita participar?

Se concordar, peco que me indique uma data e horario a sua escolha
considerando o tempo meédio de entrevista de 45 minutos a 1 hora para

combinarmos por video chamada ou de forma presencial. Agradeco a sua atengao!
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APENDICE B - ROTEIRO DE TOPICOS PARA ABORDAR EM ENTREVISTA COM
ARTISTAS E LIDERES DE BANDAS INDEPENDENTES

1. Informacgdes gerais sobre o entrevistado e sua banda ou carreira solo: sua
fungado, outras profissdes concomitantes a carreira musical, idade, terceiros
envolvidos em sua carreira.

2. Segmento de mercado e sele¢ao de mercado-alvo: quem é seu publico, como
definiu ele, formas de atingi-lo, se tem mais de um segmento segmentacao
geografica, demografica, psicografica, comportamental, potencial de publico,
redes sociais.

3. Posicionamento e diferenciagdo do artista ou banda: diferengas para os
concorrentes  (musicas autorais, clipes, merchandising), objetivos,
caracteristicas principais do artista ou banda, diferenciar: Produto, servico,
canal, imagem ou pessoal. Como o artista ou banda quer ser visto pelo
publico, se o publico consegue perceber isso nele e o porqué.

4. Andlise ambiental: ambiente externo, ou seja, tematica relacionada ao cenario
musical local e virtual que abrange os artistas e bandas (como aproveitar
oportunidades e quais s&o elas e como minimizar as ameagas e quais sao
elas tendéncias e movimentos do mercado). Ambiente interno, ou seja,
competéncias, particularidades, limitagdes internas que afetam o desempenho
do musico ou banda (quais as forcas e como junta-las as oportunidades e
quais as fraquezas e como supera-las ou elimina-las).

5. Produto: Musica (qualidade sonora, proposta, geracao de valor ao cliente,
demanda pelo género musical, beneficios aos ouvintes), eventos, atividades,
experiéncia de show, produtos (merchandising).

5.1 Branding: Caracteristicas marcantes da banda, gerenciamento de marca,
como é trabalhado diariamente o valor da marca, escolha do nome da banda,
visual artista e banda, ideologias (politica, sustentabilidade, etc), se tenta
passar alguma mensagem, se tem loja da marca (design dos produtos, como
€ pensado, etc), incentivo para conhecer as musicas € novos langamentos.
Estratégia digital para atingir novos publicos e se manter préximo dos atuais
(bastidores da banda, que gere conexao), divulgagdo boca a boca (shows,

musicas), relagdes publicas (para achar novos lugares pra tocar como bares,
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eventos e festivais), se tem patrocinio, formas utilizadas e ideias para
aumentar interacbes com o publico-alvo, pesquisa de mercado, valor
percebido pelos artistas.

Preco: Conhecimento sobre o estabelecimento e sobre o publico para
precificar com exatidao, definicdo de cachés, particularidades de Porto Alegre
na precificagdo, percepcdes sobre isso. Formas de sustento, se encara a
musica como projeto principal, percep¢des sobre o consumo dos ouvintes em
termos de ingressos, plataformas, merchandising. Custos recorrentes
envolvendo a musica. Fontes de receita como banda/artista (Merchandising,
caché/couvert, streamings), distribuicdo dos lucros de shows/streamings, etc,
definicdo de caché ideal.

. Distribuicdo: onde performam (cidades, estados, tipos de estabelecimento),
onde divulgam sua musica (streaming musical, youtube, cd, radio), relagéao
com produtores, gravadoras, distribuidoras e selos (papel deles e de
profissionais envolvidos, como é a relacdo com eles, nivel de dependéncia
deles, contratantes (relagdo, como funciona, formas de contato, condi¢gbes de
trabalho e remuneragao), canais (quais sao utilizados para atingir o publico
(Instagram, fisico, streaming) nichos de canais, vantagens e desvantagens
percebidas em cada um).

. Comunicacdo: Formas de contato e manutencido de relacdo com ouvintes e
fas, meios principais de contato, ferramentas de propaganda (internet, radio,
tv) relagbes publicas (patrocinios, comunicados a imprensa, eventos
especiais, blogs, podcasts). O impacto do digital na carreira, redes sociais e
sua importancia para encontrar e expandir publico-alvo, contato ativo e

criacdo de relacionamento com o cliente, valores percebidos pelos fas e
ouvintes nas suas musicas e midias. Investimento em propaganda (de que
tipo? tem resultados?) Percepg¢des sobre como as propagandas sao feitas de
modo geral pelos artistas e como € utilizado na pratica.

. Mercado musical e género musical: percep¢des sobre o mercado musical em

Porto Alegre, tendéncias, facilidades tecnoldgicas (autonomia em relagao a
terceiros como produtores, marketeiros, designers, conhecimento mais
acessivel), profissionalizagdo. Outras ocupagdes na musica ou fora dela,

fungdes na carreira solo ou banda. Gravadoras majors x gravadoras indies
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(Oportunidades, visibilidade, autonomia). Género musical e nicho, visibilidade

do artista ou banda, precos praticados pelos contratantes locais.
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APENDICE C - ROTEIRO DE TOPICOS PARA ABORDAR EM ENTREVISTA COM
PRODUTORES MUSICAIS

1. Informagbes gerais sobre o entrevistado e sua profissdo: Relagdo com a
musica, area de atuacdo, servigos oferecidos, valores praticados, outras
profissdes concomitante a produgao musical, idade.

2. Relagdo com artistas e bandas independentes: Influéncia sobre artistas e
bandas em termos de produto, repertorio, musicas, no pre¢co de show, na
divulgacdo, comercializagéo, ligagdo com contratantes, etc

3. Profissionalizagdo: Seu grau de instrucdo na musica, importancia do
conhecimento, ambi¢des na carreira de produtor musical.

4. Percepgbes sobre os musicos: Conhecimentos gerais e especificos sobre
ferramentas musicais, musica, marketing, financgas, distribuigao, etc

5. Mercado musical: Panorama atual e perspectivas futuras sobre a musica no
digital, em Porto Alegre e contrastando com outros lugares, dicas de

estratégias que tem dado certo para artistas e bandas independentes.
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APENDICE D - ROTEIRO DE TOPICOS PARA ABORDAR EM ENTREVISTA COM
GESTORES DE ESTABELECIMENTOS CONTRATANTES DE ARTISTAS E
BANDAS INDEPENDENTES DE PORTO ALEGRE

1.

Descricdo do estabelecimento e ocupacdo nele: tipo de local, locagao

maxima, que tipo de publico frequenta, sua fung¢ao no estabelecimento

. Musica ao vivo: tipos de apresentagao (dupla, trio, solo e banda), géneros

musicais, importancia da musica ao vivo para o local, frequéncia de shows,

equipamentos e estrutura para musicos, expectativas sobre os musicos

. Formas de contato entre os artistas e bandas com os contratantes: quem

geralmente procura quem, meios de contato, fatores importantes para

contratacdo do musico, manutencao do artista no estabelecimento.

. Precificagdo: negociagao, valores praticados e como eles sédo calculados,

formas de pagamento (caché, ingresso, consumagao, etc), discussao sobre

valores justos.

. Divulgagao: formas de divulgagdo de shows, tempo de divulgagdo, quem

divulga (estabelecimento, artista ou ambos), criagcado de flyer (o que € levado
em conta).

Percepcdo sobre os musicos e o cenario musical de Porto Alegre:
perspectivas futuras, o que gosta ou ndo na relagdo com musicos, o que pode

melhorar, comparag¢ao de Porto Alegre com outros lugares.



