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RESUMO

O trabalho tem o objetivo investigar o impacto do consumo mididtico no mercado da
musica do género MPB/folk pop e as motivagdes que levam fas a seguirem artistas do género em
diferentes plataformas. Também buscaremos compreender os habitos de consumo dos fas do estilo
para elaborar agdes de marketing, além de um conjunto de estratégias de comunicagdo para a
insercdo de artistas independentes, aqui no caso, através de um EP de langcamento de titulo
“Expandir” da propria autora. A proposta de estudo é compreender a aproximagao do artista com
fas no mercado fonografico e, desta forma, elucidar o conjunto de servigos de produgdo,
marketing e comunicagdo para a introdugdo e, por conseguinte, visibilidade da artista em questao.
Pretende-se, através do Trabalho de Conclusdo de Curso, colaborar para outros estudos do referido

género musical e apoiar novos artistas independentes que buscam langar-se no mercado.

Palavras-chave: Musica; Cultura de fas, Vic, Expandir, Marketing, Comunicagao.
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INTRODUCAO

A cultura participativa tornou-se evidente dentro da comunicagdo contemporanea a partir do
processo de digitalizagdo dos meios de comunicagdo. Uma “nova onda de tecnologia abrange uma
tecnologia que permite a conectividade e a interatividade entre individuos e grupos” (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIAWAN, 2012, p.7). Tal dinamica alterou, nao sé padrdes de relacionamento,
como padrdes de consumo, e por consequéncia, novas maneiras de fazer marketing.

No mercado fonografico, mais especificamente, ao mesmo passo que o produto musical
encontrou entraves para a sua comercializagdo na Era Digital, artistas independentes encontraram
uma maneira de inserir-se no mercado pela facilitacao de processos encontrada no ciberespago. Em
decorréncia dessas transformacdes, alguns cantores tornaram-se populares utilizando as redes
sociais como ferramenta de inser¢ao no mercado, inserindo-se na cultura de fas, onde “novas
comunidades sdo definidas por afiliacdes voluntarias, temporarias e taticas, e reafirmadas através
de investimentos emocionais e empreendimentos intelectuais comuns” (JENKINS, 2009, p. 57, in
apud CAMPANELLA, 2012).

Minha inspira¢do para esse trabalho de conclusao de curso estd justamente associado a
tentativa de iniciar minha carreira artistica como cantora € compositora. A composi¢do musical foi
uma habilidade estimulada no curso de Comunicagao na disciplina Topicos Especiais em Criagdo, e
a vontade de exibi-la para o mundo surgiu também dentro da Universidade. A partir de um projeto
final executado para a disciplina de Criacao para Midias Contemporaneas, pude aliar a paixao pela
musica ¢ minha vontade de colocar em pratica todos os conceitos de Comunicacdo e Marketing
aprendidos no curso.

Portanto, na tentativa de aliar os estudos académicos da graduagdo de Comunicacao Social,
habilitagdo de Publicidade e Propaganda, a proposta do trabalho visa compreender o
reconhecimento artistico de cantores independentes, a partir de apropriagdes das novas tecnologias
e comunicagdao digital, sobretudo, na cultura participativa de fas. Neste sentido, procuramos
elucidar como cantores andnimos obtiveram visibilidade pelo viés de estratégias de marketing e
comunica¢do on-line. Trata-se de entender os processos de transmissdo culturais dinamizados no

ambito digital, que envolve diretamente minha carreira artistica num momento introdutério em que



sera langado um EP' musical do género da MPB sob influéncias do género folk pop como objeto de
estudo.

Para atender os objetivos do trabalho de conclusdo de curso utilizaremos como aporte
metodoldgico: revisdo bibliografica, isto é, serdo revisitados autores pertinentes a tematica dos
processos de comunicacdo e marketing inseridos na cultura digital. Num segundo momento, sera
realizada uma pesquisa de observacao (netnografica ou virtual) com artistas musicais que partiram
do anonimato para a popularidade através de estratégias identificadas nas plataformas de redes de
sociabilidade. Os artistas estudados em questdo foram Anavitoria e Rubel. A justificativa para a
escolha desses artistas ¢ comparar possiveis razdes para entender a popularidade de um
(Anavitéria) ao ponto de conquistar o apoio de uma gravadora, enquanto outro (Rubel) ainda
persiste no modelo de comunicagdo digital, porém sem o apoio de uma grande gravadora. Cabe
ressaltar que tais artistas lancaram suas carreiras de maneira independente no ciberespaco.

As plataformas escolhidas para tal observagdo foram as respectivas paginas oficiais dos
artistas nas redes sociais Facebook, Instagram e Youtube. Plataformas que, além de populares, sao
as mais indicadas devido a potencialidade de trabalhar contetidos audiovisuais. Serdo coletadas
dados compreendidos no periodo de Abril a Junho de 2018 nesses espagos, como uma amostra de
estratégias de producao de conteudos utilizados pelos artistas mencionados.

Para atingir a meta de conhecimento, o trabalho de conclusdo de curso serd dividido em
cinco capitulos. No primeiro capitulo sera estudada a digitalizagdo dos meios de comunicagdo e a
convergéncia mididtica a partir da inser¢ao das novas tecnologias. Ja4 no segundo capitulo serdao
investigados os reflexos de tal convergéncia e iremos entender as dinamicas estabelecidas pelas
digitalizacdo dos sistemas. No terceiro capitulo, enquadraremos as geracdes de marketing na
trajetoria do consumo musical, tendo em vista a convergéncia mididtica e seus reflexos ja
identificados. Uma vez estudados os sistemas e modos de produgdo de consumo musical,
analisaremos o funcionamento e aplica¢do de tais dindmicas nas plataformas de redes sociais no
quarto capitulo. A partir dessa verificacdo torna-se possivel o desenvolvimento de um plano de

marketing de contetido digital a ser apresentado e justificado no quinto capitulo.

! Abreviago de Extended Play: Produgdo musical que é uma coletdnea de um niimero reduzido de faixas, de forma a
ndo ser considerado album. Costuma ter de 4 a 6 faixas. Fonte: http://www.voxmusicstudio.com.br/o-que-significa-ep/
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1. PROCESSOS DE DIGITALIZACAO E A CONVERGENCIA MIDIATICA

A Cultura de Convergéncia (JENKINS, 2009, p. 29) explica o fendomeno multi-midiatico e
ressalta a importancia dos meios de comunica¢do para além das redes sociais para se fazer
propaganda. A cultura de convergéncia ¢ quando as midias tradicionais e as midias alternativas se

encontram e se fundem, e quando integradas, fazem parte de uma nova dinamica de interagao.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetidos através das multiplas plataformas de
midia, & cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratdrio
dos publicos dos meios de comunicagdo que vao a quase qualquer lugar em busca das
experiéncias de entretenimento que desejam (JENKINS, 2009, p. 29)

Entretanto, a convergéncia das midias ndo se resumem a apenas mudangas no aparato
tecnoldgico. A convergéncia € o fator que altera a dindmica existente no mercado e no publico,
mudando a logica de consumo de noticias e entretenimento. Jenkins (2009, p. 40) contesta a antiga
ideia que se tinha de convergéncia, que previa a centralizagdo de todo o aparato tecnoldgico em
um aparelho s6. Para o autor, ndo haverd a ideia de uma “Caixa preta” que controle todos os
contetidos multimidia, mas observa que a realidade da cultura da convergéncia fornece diversos
aparelhos tecnologicos para diferentes ocasides do cotidiano. Essa diversidade ¢ o que torna a

exposicdo mididtica mais ampla, fazendo as midias estarem presente em todos os lugares, € nao so6

em apenas um lugar.

Em um cenario no qual somos convocados a dar cada vez mais atencdo a mais objetos e
aparelhos midiaticos, alguns requerem de nds um maior enquanto outros nos demandam
um menor grau de disponibilidade ndo apenas de tempo - para realizar uma a¢do como
“curtir” ou comentar um conteido em um site de redes sociais, por exemplo -, como
também de atencdo. (CASTANHEIRA; POLIVANOV; MAIA; 2016, pg. 135)

A disputa por aten¢do na era da cultura da convergéncia para Jenkins, (2009, p. 30) ocorre
fundamentalmente dentro dos cérebros dos individuos, auxiliados por todos os meios de
comunicagdo de maneira permanente a conduzi-los para uma interacdo além da interagdo com a
tecnologia. Através dela se conduz uma interagdo com outros individuos.

Considerando como, por exemplo, a midia musical, ¢ possivel elucidar tal conceito. Antes
da Era digital, a musica era consumida predominantemente por LP’s, fitas cassetes, e

posteriormente, CDs. Essa era uma das principais maneiras de consumir musica nesse periodo,



comprando desses produtos fisicos para se colecionar albuns musicais, e, s6 depois da compra,
engajar-se em uma interacdo com outros individuos através da musica.

Porém, com a digitalizacdo da producdo musical e a abertura da internet para a
participatividade coletiva, essa relagdo de consumo foi alterada. As pessoas passaram a utilizar a
rede cibernética, tanto para receber, quanto para enviar arquivos em formato MP3 de maneira
gratis e ndo regulamentada. Websites como 4shared’, E-mule’ e Napster?, eram as plataformas
utilizadas para obter e compartilhar quase que todos os arquivos musicais que se quisesse
encontrar de maneira gratuita. A partir dessa disponibilidade midiatica deliberada, as musicas
originais podiam ganhar uma nova versdo feita por um fa e serem compartilhadas. Essa versdo,
além de ser adquirida, remixada e compartilhada novamente, cria uma grande teia de

compartilhamentos e convergéncia cultural.

Na medida em que as redes de partilha de ficheiros (peer to peer — P2P?) via Internet
introduziram pela primeira vez na historia da humanidade a possibilidade de cada
utilizador copiar em simultdneo informagdo de milhdes de outros utilizadores sem ser
necessario saber quem eles sdo ou onde se encontram, a sua irrup¢do no final do século
passado foi numa fase inicial encarada como o grdo de areia na engrenagem deste
processo de apropriagdo privada da informacao. (CAETANO, 2016, pg. 230)

Para Castells (2003) e Levy (1998), A discussao da questdo da Sociedade em Rede
colocou as pessoas como fator fundamental para difundir as informagdes, definindo cada
individuo como um noé na grande teia da informagao.

Toda a interatividade em diversas telas e em diversos aparelhos apontam para a
complexidade da ideia de Convergéncia, que ndo estd no ato simples de termos diversas fungdes
tecnologicas em um sé aparelho, mas sermos conduzidos por diversas midias para alterar o
consumo da internet a um novo patamar: o de producdo de informagao independente e autdnoma.

Esse novo momento informacional se d4 em diversos formatos e em diversas areas da
comunicagdo: a area jornalistica conta hoje com profissionais independentes, como por exemplo, a
Midia Ninja, coletivo de jornalistas autonomos com o fim de compartilhar informacdes
jornalisticas sem a mediacao dos meios de Comunicacao de Massa e seus interesses politicos. As
produgdes audiovisuais e cinematograficas independentes também competem com a grande

Industria do Cinema, fazendo possivel a exibicdo desses filmes na grande tela e participando de

2 Disponivel em https://4shared.com/ Acessado em: 24/05/2018 as 19:00
? Disponivel em https://www.emule-project.net/home/perl/general.cgi?l=33 Acessado em: 24/05/2018 as 19:10
* Disponivel em https://br.napster.com/ Acessado em: 24/05/2018 as 19:16



https://www.emule-project.net/home/perl/general.cgi?l=33
https://br.napster.com/

eventos de premiagdo, tdo tradicionais quanto os Oscars’ quanto alternativos quanto o
Independent Spirit Awards®.

Entretanto, neste trabalho nos concentramos em analisar mais detalhadamente a industria
fonografica. E possivel identificar na era digital, que diversos artistas tém comegado a produzir
seus projetos de maneira independente para divulgar nas redes sociais antes mesmo de procurar as
grandes gravadoras. Esse tipo de produ¢do musical ¢ mais autbnoma, assim como 0 seu processo
de divulgagao.

Castro (2006) descreve como o compartilhamento musical da Era Digital deu-se de
maneira ilegal. Usuédrios da internet fazem copias digitais das faixas originais dos albuns

distribuidos pelas gravadoras e compartilham gratuitamente na rede, ou em copias de CDs fisicos.

A digitalizagdo das tecnologias do som possibilita ainda que sejam executados, com
rigorosa precisao e rapidez, os mais diversos tipos de manipulagdo, algum dos quais antes
tecnicamente inviaveis ou restritos aos profissionais extremamente qualificados dos mais
sofisticados estiidios. Como exemplo de manipulag@o que se tornou disseminada, citamos
o sampleamento. Trata-se de um procedimento no qual um fragmento de uma dada obra
musical ¢ utilizado como amostra (sample) a partir da qual se estruturam os sons do
arranjo ou composi¢do de uma nova musica. Outros processos de adaptagdo musical
incluem a utilizagdo de trechos selecionados e recortados em novas composigdes, mixes
ou arranjos. Finalmente, a digitalizagdo da musica possibilitou a apropriagdo da Internet
como canal de distribuicdo mais direta entre autor e pblico, nesse caso afetando de forma
explicita o poder de barganha das instancias intermediarias ¢ a propria estruturagdo dos
contratos de regulamentagdo dos copyrights. Finalmente, a digitalizacdo da musica
possibilitou a apropriagdo da Internet como canal de distribui¢do mais direta entre autor e
publico, nesse caso afetando de forma explicita o poder de barganha das instincias
intermediarias e a propria estruturacdo dos contratos de regulamentacdo dos copyrights.
(CASTRO, 2006, p.2)

A dificuldade enfrentada pela industria fonografica durante o processo de digitalizacao
estd na pirataria virtual. Em 2006, a IFPI (Federacdo Internacional da Industria Fonografica)
divulgou a estatistica de que um a cada trés CDs de musica vendidos no mundo, naquele ano, era

ilegal.

Segundo seus dados, a pirataria de musica movimentaria um mercado cujo faturamento
estimado seria da ordem de 4,6 bilhdes de dolares. 1,2 bilhdes de discos pirata teriam sido
vendidos em 2004, representando 34% do total das vendas de discos daquele ano. Sendo
assim, a industria fonografica alega precisar lutar, “com muita determinacdo”, para evitar
o0 seu “puro e simples desaparecimento” do mundo dos negécios. (CASTRO, 2006, p. 2)

5> O maior prémio do cinema mundial, entregue anualmente pela Academia de Artes e Ciéncias Cinematograficas
® Premiagdo oferecida a cineastas independentes
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A Industria fonografica por muito tempo lutou contra esse tipo de pirataria por representar

uma ameaga aos lucros das producdes, até finalmente, se moldar as novas maneiras de de se fazer

negdcios na Era Digital. Os produtores musicais mais progressistas chegam a considerar que,

apesar da depreciagdo das vendas de produtos fisicos, a digitalizacdo levam suas producdes a

novos horizontes através do ciberespago, sendo a maneira mais eficiente e democratica de levar

suas musicas para publicos que ndo alcancariam somente com a mercadologia musical tradicional.

Enquanto a industria discografica faz o balanco de um ano em que as vendas voltaram a
baixar, alguns sinais apontam para uma democratizagdo da musica, gragas a Internet, que
comeca a alterar o equilibrio de forgas no seio da industria musical. Explorando
designadamente os foruns e os blogues musicais, as companhias independentes de discos
fazem grandes progressos, a custa dos quatro conglomerados mundiais de musica, cujo
modelo comercial, que consiste em promover os “hits” gragas a difusdo radiofonica,
parece cada vez mais ultrapassado (Jeff Leeds, “Net beneficia editoras independentes”,
Courrier Internacional, no 43, 06/04/06, pag. 43). (MENESES, 2007, p. 5)

Nesse novo cenario, uma nova maneira de consumo digital musical passou a crescer: o

streaming. Atribui-se a esse termo a possibilidade de reproduzir dudio e video através da rede sem

a necessidade de efetuar downloads. A Spotify, empresa sueca, por exemplo, estabeleceu-se como

a primeira plataforma popular de streaming de 4dudio gratuita, fazendo possivel a disponibilizacao

de uma grande biblioteca musical nas redes de forma gratuita.

O servico da Spotify centra-se num modelo de negdcio caracteristico de muitas start ups
da Internet que ¢ frequentemente designado de freemium (contragdo de free — ‘gratis’ —
com premium — simbolo de exclusividade e valor acrescentado): uma versdo gratuita,
financiada por anunciantes mediante a integragdo de publicidade entre as faixas, mas que
ainda assim permite ouvir um nimero ilimitado de can¢des, e ainda duas versoes pagas,
as quais em troca do pagamento de uma mensalidade, oferecem o acesso ilimitado e
ininterrupto sem publicidade, concedendo inclusive a possibilidade de audigdo através de
um dispositivo movel. Para tal, e ndo obstante a possibilidade de guardar localmente
algumas musicas para posterior audicdo offline, supdoe-se que o utilizador disponha de
uma liga¢do permanente a Internet de modo a poder escutar, via streaming, 0s sons
transmitidos a distancia pelos servidores da Spotify.” (CAETANO, 2016, p. 231)

Esse modelo, de acordo com o fundador da empresa’, foi criado em parte para imitar a

experiéncia da pirataria, mas operando legalmente e pagando royalties’ aos artistas. Seu

diferencial esta numa melhor experiéncia de se consumir musica, € o numero de assinantes pagos

do servigo vem crescendo ao longo dos anos.

7 Entrevista disponivel em:

https://www]1.folha.uol.com.br/ilustrada/2018/04/spotify-foi-forca-propulsora-na-alta-do-streaming-de-musica-e-agor

a-quer-lucrar.shtml

8 Remuneragdo paga aos artistas de maneira a respeitar seus direitos sobre a musica
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De acordo com a Federacao Internacional da Industria Fonografica, o streaming de musica
foi responsédvel por 39,4% do mercado fonografico no Brasil no ano de 2016. No mesmo ano,
também houve queda de 43,2% nas vendas fisicas, e também, queda em 20,5% no download
gratuito de musicas. Esses dados reafirmam a relevancia mercadolégica fundamental que o servigo
de streaming tem, ndo sO para para os artistas independentes, mas para também, as grandes
gravadoras.

Os esforgos para a divulgacdo dos trabalhos na Industria Musical, principalmente da cena
independente, no atual contexto da Cultura ligada em Rede dependem principalmente da
participatividade coletiva para sobreviver e se tornar rentavel. Os artistas buscam por publico para
consumir seus produtos de maneira autbnoma e organica na internet, interagindo com os fas de
maneira virtual, para em algum momento ser possivel ter um relacionamento real (presencial) com
o publico - através da realizagdo de shows e meet and greets® por exemplo.

Nio é novidade a ascensdo diaria de novos idolos da Industria Musical. Na internet,
encontra-se uma rede conectada de fas que auxilia na divulgacdo destes para um numero
cada vez maior de pessoas. Esse conjunto de novas praticas sociais e culturais, combinado
as inovagdes tecnologicas que se desenvolveram em torno delas, constituem o que
Jenkins, Green e Ford (2014) denominam de Cultura ligada em Rede. Segundo os autores,
esse termo sugere uma revisao do conceito de cultura participativa, para que reflita de fato

essa nova realidade estabelecida de um ambiente midiatico ainda em transformacao.
(MARTINS, Gabriel, 2017, p.4)

Essa relagdo do virtual em detrimento do real, ¢ analisada por Pierre Levy (1998) como
facil e enganosa por nunca poder se concretizar em realidade por conta das continuas atualizacdes
de conteudos no ciberespago, tornando os contetidos e as relagdes rarefeitas por poderem ser
constantemente substituidos. Tal aspecto desafia o processo criativo de qualquer producao,
segundo o autor. A partir desse aspecto dualista de Levy, € possivel tragar uma alusdo com o

termo parassocial de Rojek:

o termo [...] € usado para se referir a relag@o de intimidade construidas através da midia, e
ndo pela experiéncia direta e encontros cara a cara. Essa é uma forma de intimidade de
segunda categoria, visto que deriva de representagdes da pessoa ¢ ndo de um contato
fisico verdadeiro. (ROJEK 2008, p. 58. in apud MARTINS, 2017).

Ambos autores ndo consideram a intengdo e a concretizacdo de uma experiéncia fisica no

relacionamento do artista com seus fas. Entretanto, € preciso ressaltar que, por tras das multitelas

que conectam o artista do fa, existem pessoas reais que interagem entre si e usa a virtualidade

° Encontros de artistas com seus fis antes de seus concertos
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como uma ferramenta para a sociabilidade. O soffware funciona como ferramenta definidora da
maioria das atividades da sociedade contemporanea, trazendo a ideia de que ndo existe essa linha
bem definida entre o real e o virtual. “A maneira com que o sofiware organiza e, principalmente,
interfere no mundo concreto, poderia ser tratada como uma especificidade material, uma vez que
afeta diretamente a performance e as técnicas de manipulacao dos objetos cotidianos pelo usuario”
(CASTANHEIRA; POLIVANOV; MAIA; 2016, p. 135).

Por isso, ¢ preciso ressaltar a dificuldade que existe em opor o real ao virtual muito
claramente. Os estimulos causados virtualmente t€m interferéncia direto no mundo concreto e real.
Tal provocagdo acontece em diversos setores da sociedade, desde a economia em sua especulacao
financeira, indo até a industria da musica, por exemplo.

Como uma implicagdo no mercado fonografico, a provocagdo do virtual no mundo real
deve-se ao quanto os eventos presenciais de shows, meet and greets'’ e outras a¢des baseadas na
experiéncia real, na maioria das vezes, passaram a ser a principal fonte de renda das carreiras de
grandes musicos e de musicos independentes.

Uma pesquisa feita pelo FMC (Future of Music Coalition)!' com 25 musicos participantes,
buscou entender as principais fontes de renda desses artistas em diferentes géneros musicais e
chegou a conclusao que a maior parte renda vinha, principalmente de shows ao vivo. Também
foram analisados alguns perfis em particular para estudos de caso mais aprofundados sobre as
fontes de renda de diferentes tipos de musicos, por isso, este presente trabalho buscou basear-se no
perfil mais parecido com o perfil de Vic'?, no do cantor e compositor do estilo Indie Rock.

A partir do grafico abaixo, € possivel observar uma mudanca na dindmica das principais
fontes de rendas do artista. Nos anos de 2008, 2009 e 2010, as principais fontes de renda eram
Sallary”, porém, a partir de 2011, sua principal fonte de renda passa a ser os shows ao vivo.

Com base no avanco dos estudos feitos anteriormente, e pela interpretacao dos dados do
grafico, ¢ possivel atribuir essa alteracdo da dindmica de consumo musical ao crescimento do

consumo de musica gratuita na Era Digital.

1% Encontros marcados entre os artistas e fas antes ou depois dos shows

" Fonte: http://money.futureofmusic.org/case-study-a

12 Autora e artista a ser langada através do plano apresentado neste projeto

3 E o contrato de renda do musico feita através da banda com uma gravadora. Incluia lucros de shows ao vivo,
royalties das gravacdes, vendas dos produtos da banda, licenga dos royalties das performances.
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Grafico 1: Principais fontes de renda do cantor de Indie Rock nos anos de 2008, 2009, 2010 e
2011

Gross Revenue, 2008-2011

Live Performance 30.5%
Composing 21.1%

il
Bl Recording 15.8%
B Sideman 1.5%
[l Teaching 0.7%
. l Knowledge of Crat  0.1%
—

2008 2009 2010 2011
Fonte: FMC, 2012,

Os shows podem trazer um retorno financeiro mais eficiente aos artistas, principalmente
aos artistas que trabalham de maneira independente. Por ndo serem subsidiados por grandes
gravadoras e ndo possuirem meios de comercializar sua producdo em grande escala, contam
basicamente com o lucro que possa vir de vendas dos seus produtos e do valor de remuneracao
repassado por plataformas digitais de streaming como Spotify e YouTube. Tais plataformas
possuem particularidades quanto ao seu sistema de remuneragdo aos artistas, que por sua vez,
precisam escalar nos niimeros de reproducdes e visualizagdes para se qualificarem para algum
retorno financeiro.

Para elucidar a dificuldade de remuneragdo inicial a partir das duas plataformas
supracitadas, no caso do Youtube, por exemplo, somente canais com pelo menos 1 mil inscritos e
no minimo 4 mil horas de conteudo assistido nos ultimos 12 meses serdo validados para o
programa de monetizagdo'’.

Por conta disso, o real e o virtual durante o processo de crescimento e divulga¢do de um
artista independente, principalmente, ¢ como um ciclo e uma maquina para o seu sucesso €

inser¢do na Industria da Musica. Os dois conceitos ndo podem estar em oposi¢do, como sugerem

' Disponivel em: http://money.futureofmusic.org/case-study-a Acesso em 14/06/2018 as 21:14
' Disponivel em: https://sambatech.com/blog/insights/monetizacao-no-youtube/ Acessado em 15/06/2018 as 22:02
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Levy (1997) e Rojek (2008), mas um como complemento do outro.

Além disso, a experiéncia do relacionamento virtual com os artistas, também, de certa
forma, amplifica a sensacdo de um relacionamento real. Através das redes sociais, € possivel
interagir com alguns fas que podem se sentir especiais e proximos do cantor, o que pode reforcar o

essa relacao.

A proximidade propiciada pelas midias sociais impulsiona o desejo, a partir do
estreitamento da associagdo entre as partes, que, acreditamos, faz crescer ainda mais a
admiragdo e¢ o desejo do consumidor-fA em relacdo a tudo o que diz respeito a
marca-artista de sua preferéncia. (PETRONILHO, 2016, p. 7 apud MARTINS, 2008).

Esse aspecto torna a experiéncia digital como uma extensdo do real e estimulando o
consumo dos produtos culturais produzidos por artistas inseridos na grande teia virtual. Através
disso, € possivel tragar um paralelo entre os artistas mais populares nas redes sociais € seu
potencial mercadoldégico de consumo.

A empresa Hopper HQ'®, que oferece um aplicativo para programar publicagdes nas redes
sociais, publicou no ano de 2017 uma lista com um ranking das personalidades do Instagram que
lucram mais através da rede. A nimero um da lista, a cantora Selena Gomez, € a usuaria com mais
seguidores do Instagram. Com 138 milhdes de seguidores, a empresa estipula que cada publicagao

em sua conta, custe US$ 550 mil para o anunciante.

Imagem 1: Conta do Instagram da Selena Gomez

!¢ Disponivel em:
https://g1.globo.com/tecnologia/noticia/quem-sao-as-10-pessoas-que-mais-ganham-dinheiro-com-o-instagram-e-como
-fazem-para-faturar-com-o-app.ghtml Acessado em 02/06/2018 as 19:00
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3&'@“5[1@[‘[’“,@2 & Saguindo -
1.439 publicacdes 13Bmilhdes seguidores seguindo 36

Selena Gomez By grace through faith.
smarturlit/BackToYousG

Jeelhouston. fezaim. anadaracamardella

Fonte: Instagram, 2018"

A partir dessa informacgao, € possivel tracar uma relacdo entre o engajamento do artista na
rede social e sua lucratividade a partir da influéncia que exerce nas redes sociais. Suas interagdes
com os fas no mundo virtual impulsionam seu potencial de venda e consumo através da

experiéncia digital.

"7 Disponivel em: https://www.instagram.com/selenagomez/. Acesso em 02/06/2018 as 19:28
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2. O CONSUMIDOR E A EXPERIENCIA DIGITAL

Sob a dtica da teoria funcionalista (WOLF, 1985), a mensagem ¢ a transmissdo de
informacao entre dois eixos; o de emissor e receptor. Para a informagao ser transmitida através
dessas mensagens, ¢ necessario que haja um mediador que a reproduza, dando sentido a sua
consciéncia, objetivo e finalidade.

Tal mediacdo entre os dois polos ¢ feita a partir de tecnologias que foram mudando durante
o aperfeigoamento dos processos de digitalizacdo ao longo das eras informacionais. A partir do
advento da Revolugdo Industrial, por exemplo, novas dindmicas foram criadas nas relagdes de
trabalho e nas formas de comunicagdo na sociedade pos-fordista. Os avangos tecnologicos para a
automagao do trabalho e a producao industrial em massa, sem davidas, contribuiram também para
0 aparato tecnologico que colaborou com a evolugdo do processo comunicacional, criando novas
maneiras de se comunicar.

Para Castells, o uso ou ndo uso da tecnologia nas mais distintas sociedades, dita seu
destino social. Ou seja, a sua incorporagao ou ndo, provoca mudancas em ritmo acelerado na
historia, separando regides mais desenvolvidas que outras, evidenciando esse, um processo

temporal que evolui em contextos diferentes.

O fim da historia, estabelecido na circularidade dos fluxos financeiros computadorizados
ou na instantaneidade das guerras cirurgicas, domina o tempo bioldgico da pobreza ou o
tempo mecanico do trabalho industrial. A construcdo social das novas formas dominantes
de espago e tempo desenvolve uma metarrede que ignora as fungdes ndo essenciais, 0s
grupos sociais subordinados e os territorios desvalorizados. Com isso, gera-se uma
distancia social infinita entre essa metarrede ¢ a maioria das pessoas, atividades e locais
do mundo. (CASTELLS, 1999, p. 505)

O marco temporal da Sociedade de Informagao para a Comunicagdo foi a criacdo da prensa
grafica por Gutemberg no Séc. XV, ampliando o poder de difusdo da informagdo para mais
pessoas e descentralizando o monopolio do saber dos nobres e clero. A evolucdo da prensa
posteriormente se tornou o modelo de Imprensa que se estabeleceu como a primeira midia de
massa.

A partir de outros avangos tecnoldgicos, permitiu-se a criagdo de outros meios como
telégrafo, TV, radio e computadores. Tal progresso fez com que a informagao ndo transitasse mais

em escalas locais, mas globais, dando origem ao processo que se define como Globalizagdo. Essa,
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proporcionou a aceleracdo da informacgdo, diminuindo o tempo e encurtando distancias entre

pessoas, horizontalizando e democratizando aos poucos, o acesso a informacao.

A sociedade da informagdo [...] age lado a lado de uma economia da informagdo. O
avanco ¢ o desenvolvimento de rotinas computacionais sdo a base técnica desse
informacionalismo. Diariamente, via as redes sociais ¢ as trocas de servigos na rede,
circulam bits, terabytes e protocolos. O espago da virtualidade é ambiente favoravel aos
servigos e uma economia da troca. (CASTELLS, 1999. in apud. REGATTIERI, 2015, p.
3)
A virtualidade mencionada por Castells descreve o que hoje foi convencionalmente
chamado de Era Digital. A tecnologia dos computadores auxiliados pela internet, permitiu novas
maneiras de se comercializar, entreter, informar, politizar, e de, até, se relacionar com outros

individuos. Esse relacionamento no ciberespaco ¢ o ponto de rompimento da Sociedade de

Informagdo que altera a tecnologia, segundo Antoun (2009), do modelo WEB 1.0 para WEB 2.0.

As paginas web foram construidas a partir da necessidade de se fazer de forma simples,
facil e dindmica a produg¢do de um documento virtual com o material produzido de modo
independente e disperso sobre certo assunto. Tim-Berners Lee criou o universo das teias
de comunicagdo para automatizar a confeccdo de documentos a partir do material
espalhado na rede. Deste modo, o endereco virtual do sitio atrairia e ordenaria textos,
imagens, sons ¢ videos disponibilizando um documento organizado informacionalmente.
As paginas web fizeram da Internet um espago hipermediatizado, gerando um local
concentrador de informagdes sobre alguém, algo ou algum assunto. Este espaco foi
apropriado pelos participantes das comunidades virtuais criando os sitios das
comunidades ou seus anexos que disponibilizavam seus diversos materiais. (ANTOUN,
2009, p.2)

O modelo de Web 1.0, segundo Antoun, era limitado, com poucas opgdes de sites, ja que
ndo poderia haver uma colaboragdo dos usuéarios. Todo o processo colaborativo era restrito
somente aos desenvolvedores e proprietarios dos sites, que reuniam as suas informagdes que
desejavam compartilhar nas redes. A evolugdo desse modelo para o modelo 2.0 faz com que os
internautas passem a colaborar com contetidos proprios em formato de textos, imagens, videos e
audios em blogs, redes sociais e sites em tempo real.

Entretanto, ¢ necessario atentar para a diferencga entre sifes e sites de redes sociais. Para
Boyd e Ellison (2007, in apud CASTANHEIRA; POLIVANOV; MAIA; p. 137), as redes sociais
se baseiam em servigos da web que permitem aos seus usudrios ter um perfil publico ou
semipublico dentro de um sistema restrito, compartilharem listas de outros usudrios com quem se

conectam e cruzarem suas listas de conexdes dentro desse sistema. J& os sites, sd30 um pouco mais

limitados no sentido de participagdo, porque as a¢des que podem ser realizadas sdo mais limitadas.
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Em termos de affordances, os sites de redes sociais possibilitam a comunicacdo entre
circulos cada vez maiores de contatos e atraem a convergéncia de atividades, até entdo
separadas, de e-mails, mensagens, criacdo de websites, diarios, albuns de fotografias e
uploading e downloading de musicas ou videos (LIVINGSTONE, 2012, p. 93 in apud.
CASTANHEIRA; POLIVANOV; MAIA; 2016, p. 137)

Essa realidade da era da digitalizacdo dos meios de comunicacdo advindo da internet nos
da esse panorama que apresenta o individuo na era digital com poder e autonomia para criar
conteudos na rede através das redes sociais e assim contribuir, ndo s6 com um novo meio de se
comunicar, mas como um meio também de criar conteido e ser parte ativa da convergéncia

midiatica e no consumo.

Segundo Axel Bruns, vivemos na era dos produsers (algo como “produsudrios”). Ou seja,
mais do que simples membros da audiéncia de reality shows ou usudrios de sifes como
Youtube e Wikipédia, Bruns sugere que parcelas cada vez maiores da populagdo também
ajudam a construir e interferir nesses mesmos contetidos (BRUNS, 2008, p. 6). Dai a
origem do novo conceito: a combinagdo do producer com o user (produtor com o
usuario). (CAMPANELLA, 2012, p. 475

Entendemos a partir do conceito descrito acima como “produsuarios”, que somos produtos,
e simultaneamente, consumidores dentro da dindmica do modelo WEB 2.0. Entretanto, tal
conceito ndo ¢ exclusividade a era da internet. Para Campbell, (2001, in apud. BORGES, 2012)
somos resultados de uma dindmica de uma civilizagdo de consumo, onde consumir, faz parte de um
conjunto de direitos individuais. Tal aspecto, aplicado ao ciberespaco, gera uma nocao individual
aos usudrios da internet de um ativismo digital que pode ser capaz de se mobilizar por diversos
motivos, tanto para promover uma marca ou causa, quanto para boicota-la em diversas midias.

A experiéncia de consumo digital alterou o modelo tradicional de se comunicar. Pierre Levy
(1998, p.7) aborda essa transi¢do explicando a dindmica de consumo de informagdo atual através
do dispositivo “todos para todos”. Essa ideia agrega dois esquemas distintos de comunicagdo: “um
para todos” e “um para um”.

O esquema “um para todos” corresponde a transmissdao de mensagens enviadas através da
TV, radio e imprensa. Esse modelo ¢ tradicional, onde a rede ¢ como uma estrela na qual o centro
emissor envia mensagens para consumidores passivos, que recebem essas mensagens isoladamente.
J4 o esquema “um para um” consiste em um desenho de rede ponto a ponto, onde existe uma

reciprocidade e correspondéncia através dos meios como correio e telefone.
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A convergéncia desses dois modelos reside no ciberespago, criando a possibilidade de se
criar um publico que recebe informagdes e interage com elas, fazendo dele uma energia propulsora
que compartilha e produz novas ideias. Essa dindmica cria novas audiéncias € um novo jeito de se

consumir comunicacao.

A popularizagdo das tecnologias digitais trouxe mudangas significativas na produgdo
cultural. Fundamentalmente, ela representou uma maior democratizagdo do acesso as
etapas de criag¢do e circulagdo de conteudos midiaticos, esmaecendo, assim, tradicionais
distingdes entre produtor e consumidor. Previamente considerados pelas primeiras
pesquisas de recep¢do como ativos interpretadores de textos...os atuais consumidores de
musica, televisdo, internet e cinema adquiriram um novo status, e sdo agora parte crucial
de toda a cadeia mercadoldgica de produtos audiovisuais (BURGESS & GREEN, 2009;
JENKINS, 2006; SHIRKY, 2008. In apud CAMPANELLA, 2012, p.1)

Podemos tomar como exemplo desse novo modelo de consumo sobre o viés musical, o duo
brasileiro Anavitoria, que sera analisado com mais afinco nos proximos capitulos. A dupla de
cantoras comegou sua carreira postando o video de musica no YouTube que, posteriormente

viralizou nas redes sociais e alcangou um publico de fas que as acompanhavam regularmente.

Imagem 2: Publicacio feita no Facebook de Brasileirissimos em video de lancamento

de Anavitoria
£ Brasileirissimos
b hd cerca de 3 anos - @

E 0 singular a habilidade que eu tenho em montar um arsenal de
clichés para te cantar na intencéo de e fazer ndo esquecer gue
2U NuUNca vou parar.

Singular - Anavitoria
Lancamento exclusivo: Brasilsirissimos

Produco: Tiago lorc e Felipe Simas
Ver menos

OO 122 mi

Fonte: Facebook, 20188

A dupla atingiu, ndo so6 esse grande publico, como atraiu a aten¢do de alguns

artistas ja, at¢ entdo, consolidados no mercado fonografico, como Tiago Iorc e seu produtor,

'8 Disponivel em: https://www.facebook.com/brésileirissimos/videos/913622252059658/ Acessado em 10/06/2018 as
12:52
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Felipe Simas, que comecaram a trabalhar com o duo e produziram seu primeiro EP. Este, foi
100% financiado coletivamente através do Catarse'’.

Vale ressaltar que a viabilidade de se arrecadar um alto valor para a producao de um EP s6
¢ possivel a partir de um relacionamento afetivo do artista com os fas. A arrecadagdo feita pelo
publico foi fundamental para o lancamento de 4 faixas que posteriormente atraiu a atencao das
grandes gravadoras e as trouxe para o grande mercado fonografico, sendo assinadas pelo selo da

Universal Music.

Imagem 3: Projeto de Anavitoria na plataforma do Catarse

R$ 61.505

apoiados por 771 pessoas

128%

© Meta R$ 48.000

tude
n293  campanha Tudo-ou-nada @

Este projeto foi bem-sucedido e foi

financiado em 16/02/2016

Fonte: Catarse, 2018%°

Tal exemplificagdo foi feita para elucidar o sentido ciclico e obrigatorio entre o real e
virtual para a nutri¢do inicial da carreira de um artista independente dentro do contexto da Era
Digital através da inteligéncia coletiva. Essa, com base teorica de Pierre Lévy (1999, p. 27),
representa uma nova poténcia coletiva que se forma através das comunidades virtuais. Para ele, o
ato de compartilhamento de conhecimentos individuais de cada grupo pode representar cada vez
mais uma nova maneira de consumir, colocando em risco a ordem da economia tradicional
capitalista.

O mercado musical em seu sentido tradicional, funcionava lancando os seus artistas e

divulgando-os nas midias de massa, dessa maneira que os idolos passavam a consolidar como tal,

19 Plataforma virtual de financiamento coletivo
 Disponivel em: https://www.catarse.me/discoanavitoria Acessado em 15/06/2018 as 19:50
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ganhando fas ou ndo. Entretanto, na cultura da convergéncia, a dindmica entre os fas e o artista

ganha o novo fator: o relacionamento virtual.

A perspectiva utopica de Jenkins retrata os movimentos de base da internet —
capitaneados pelas comunidades de fas — como tendo interesses relativamente
homogéneos. Para o autor, essas “novas comunidades sdo definidas por afiliagces
voluntarias, temporarias e taticas, e reafirmadas através de investimentos emocionais ¢
empreendimentos intelectuais comuns. [...] Tais grupos [...] estimulam o membro
individual a buscar novas informagdes para o bem comum” .... Central no pensamento de
Henry Jenkins ¢ a crenga de que os fas (também chamados de “colonizadores pioneiros™)
guiam suas a¢des com vistas aos seus objetos afetivos, sejam estes conteudos televisivos,
bandas musicais ou franquias literarias infanto-juvenis. As micro-relagdes entre os fas
dentro das comunidades — muitas vezes definidas por hierarquias e disputas por capital
subcultural — sdo parcamente investigadas pelo teérico. E como se a “inteligéncia
coletiva” descrita por Jenkins e Lévy fosse o resultado natural de relagdes informadas
unicamente por um interesse comum, dentro de um espaco ideal, isento das tensdes
sociais normalmente encontradas no cotidiano dos seus frequentadores. (Apud.
CAMPANELLA, Bruno, 2012, p.3)

A admiragdo afetiva dos fas pelos artistas ¢ a base para que sejam criados clubes
responsaveis por divulgar cada vez mais seus trabalhos, fazendo uma dindmica de dependéncia
entre os dois meios, onde o artista precisa do publico para estabelecer-se profissionalmente, e o fa

precisa de suas produgdes para obter a sua valvula de escape de entretenimento cultural.
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3. AS GERACOES DE MARKETING NO CONTEXTO DA MUSICALIDADE

A defini¢do do que ¢ o marketing tem mudado e evoluido de acordo com a dindmica do
mercado e com o comportamento dos consumidores. Essencialmente, entende-se Marketing como
“os processos de gerenciamento das relacdes de troca entre empresas, clientes, fornecedores,
intermediarios e outros publicos. Marketing ¢ uma forma de fazer negécios.” ( KOTLER, 2012 in
apud. GOMES, 2013).

Durante o periodo da Segunda Revolugdo Industrial, foi quando surgiu a necessidade de
fazer negocios para a venda dos produtos que estavam sendo produzidos em larga escala. Tal
modelo de producdo despertou o surgimento do primeiro modelo de Marketing, chamado por
Kotler (2010) de Marketing 1.0. Nesse periodo, o modelo de negdcios centrava-se no produto em
si e na sua superproducao.

A partir do ano de 1948, ano que o disco Long Playing (LP) foi inventado, ¢ possivel
elegé-lo como o primeiro principal produto musical consumido durante o periodo do Marketing
1.0. J& o segundo, foi a fita cassete, lancada em 1963 pela Philips. Segundo Laus (2005, in apud
SASTRE, 2016), “das cinco companhias que produziam vinil em 1950, passaram a existir mais de
vinte até meados da década de 1980, o que gerou empregos para mais de cem mil pessoas e
tornando o vinil o segundo tipo de pléstico mais vendido no mundo” (p.215).

Além da comercializagdo das fitas cassetes e LPs como produtos musicais, também se
consumia diferentes dispositivos de som. A medida que se alterava o tipo de produto musical,
diferentes aparelhos com diferentes funcionalidades surgiam para atender as outras necessidades
de mercado. No caso do LP, por exemplo, consumia-se gramofones para reproduzir as musicas
dos discos. Ja para as fitas cassetes, além de diferentes tipos de aparelhos de radios, “surgiram
aparelhos que faziam gravagdes de uma fita cassete para outra e ainda eletrodomésticos portateis
chamados de Walkman que, através de fones de ouvido, deram inicio a uma época de apreciagao
musical individual” (SASTRE, 2016, p. 125).

Durante esse periodo, as radios eram as fabricas dos grandes sucessos da musica, que
surgiam, principalmente, da demanda vinda das grandes gravadoras. Essa dindmica descreve
muito de como o Marketing 1.0 funcionava: a industria musical produzindo musicas e divulgando
seus artistas assinados e agenciados nos meios de comunicacdo de massa. O publico, por sua vez,

consumia o que lhe era proposto nas radios.
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Entretanto, com a chegada da Era da Informacao, nos anos de 1990 (ANTOUN, 2009), e a
Web em sua versdo 1.0, as estratégias de venda anteriores tornaram-se simplistas e ultrapassadas,
ja que, com a grande variedade de produtos disponibilizada no mercado, o consumidor passa a ter
poder de escolha na hora da compra. Por isso, as técnicas de vendas evoluiram para a geracao do
Marketing 2.0. Com novas titicas de venda, as marcas, centradas no consumidor e nas suas
mazelas emocionais, davam cada vez mais opgdes aos clientes, ditando o que precisavam.

Nesse mesmo periodo, deu-se a popularizagdo dos CDs (compact discs). Segundo Sastre
(2016, p. 126), sua popularidade veio a tona na década de noventa e foi o produto musical
predominante por causa da sua praticidade e maior durabilidade. Essa mudanga tecnologica
também implicou na venda de novos produtos: novos aparelhos de som que tinham a
funcionalidade da leitura de CDs.

Porém, em um novo momento, “com a inten¢do de continuar reduzindo espagos e
promover ainda maior praticidade, surge o MP3. Segundo Duarte (2007), o MP3 existe desde
19877 (SASTRE, 2016, p. 126). Entretanto, a popularizacdo desse formato deu-se, somente, no
contexto da Web 2.0, periodo em que Antoun (2009, p. 238) estipula ter comecado no inicio dos
anos 2000 com a criagdo de blogues. Os usuarios da internet, foram aos poucos, fazendo
compartilhamentos de seus arquivos em MP3 e disponibilizando-os gratuitamente, alterando a

dindmica da industria fonografica enquanto “fabrica de sucessos”.

Perante esta realidade de multiplas ofertas — juntando a crescente digitalizagdo de milhdes
de cangdes, descarregadas legal ou ilegalmente em grandes quantidades, e a multiplicagdo
de editoras que existem sobretudo na Internet (web-labels) — é possivel concluir que o
consumidor tem o controle: 1) Os fas deixaram de estar dependentes da radio (ou de
terem de comprar o disco) para contactarem com determinado artista; 2) Os fas sdo cada
vez mais interactivos: pedem, exigem, sugerem, comunicam; 3) Uma cangdo vive e pode
conseguir sucesso sem chegar a radio.[...] A radio, habituada a fabricar os sucessos,
confronta-se com uma nova realidade: ter de se associar a esses sucessos para nao perder
ouvintes — que provavelmente ja os conhecem de outros acessos. (MENESES, 2007, p. 5)

Os aparelhos utilizados para reproduzir os arquivos em MP3 também podem ter influéncia
nessa alteragdo de l6gica mercadologica da musica. Algumas de suas funcionalidades davam mais
autonomia para os ouvintes escutarem as mais diversas musicas de sua escolha na hora que
quisessem, nao dependendo da sorte de contar com a programacdo da radio ou entdo, se limitar a

apenas musicas de um album que estivesse gravado em seu CD, por exemplo.

o MP3 proporcionou o armazenamento e¢/ou execugdo de cangdes em diferentes
dispositivos eletroeletronicos tais como, telefones celulares, pen drives, tocadores
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especificos de MP3, memorias externas de computadores, dentre outros. Existem diversos
programas que simulam uma discoteca no computador e que possibilitam, com o auxilio
da internet, a aquisi¢do das capas dos discos e das informagdes das musicas. E Possivel
também o aproveitamento de varios outros recursos como a criagdo de uma Playlist (lista
de musicas), personalizada, a equalizagdo das musicas e até mesmo a produgdo de efeitos
utilizados por um “DJ” (SASTRE, 2016, p. 129)

Diante desse novo momento de participatividade dos individuos no ciberespago e
compartilhamento musical irrestrito na internet, o Marketing ganha a sua versdo 3.0 (KOTLER,
2010), que procura ouvir o que o consumidor tem a dizer, € ndo mais ditar o que ele precisa.
Sendo mais centrado no ser humano e seus anseios, passa a focar em suas necessidades, tendo uma
voz mais emocional.

Para Kotler (2010, in apud. GOMES, 2014), ¢ preciso demonstrar o carater social das
marcas, pois o0 modelo de comunicacdo que vise mais o produto acaba por saturar € nao atrair
clientes para as convicg¢des positivas da marca. Ao invés de tratar a pessoa como um simples
consumidor, os profissionais de marketing precisam pensar neles como individuos plenos, com
mente, coragao € espirito.

Como um desdobramento natural do Marketing 3.0, o Marketing 4.0 ndo ¢ sobre grandes
evolucdes tecnoldgicas que alteram o mercado, como foi com o Marketing 3.0, mas sobre uma

maior convergéncia sobre as tecnologias existentes e sobretudo, sobre como:

o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na
economia digital. O papel dos profissionais de marketing é guiar os clientes por sua
jornada desde o estagio de assimilacdo até se tornarem advogados (defensores ou
embaixadores) da marca. (KOTLER, 2016, prefacio)

O consumo de musica neste momento, cresce para um outro modelo. A popularizacao do
streaming enquanto modelo de negocios, cria novas dindmicas de mercado, onde ndo ha
necessidade de armazenamento - nem ao menos no dispositivo eletronico, j4 que a musica ¢
reproduzida através de conexao com a internet € ndo ocupa espaco interno do dispositivo.

De acordo com a pesquisa feita pela plataforma We Are Social’’ em 2018, 68% da
populacdo mundial ¢ conectada na internet através de telefones celulares. Tal estatistica evidencia

a logica de qual dispositivo ¢ mais utilizado para conectar-se a rede e, provavelmente, um

dispositivo largamente comercializado.

2! Disponivel em https://digitalreport.wearesocial.com/ acessado em 15/06/2018 as 12:50
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Diante da convergéncia das midias tdo presentes nesse momento, o consumidor de musica,

ao mesmo tempo que escuta a musica de sua escolha, pode, dentro da plataforma de streaming

compartilhar em todas as suas redes sociais, ampliando ainda mais o alcance da musica e estando

envolvido no processo do consumo através do engajamento social.

A tentativa do ouvinte nessa nova era do Marketing de se aproximar socialmente dos

artistas e aproximar seus amigos de seu gosto musical, pode se transformar em um engajamento

mais expressivo enquanto fa de um artista, como por exemplo, criagdo de fa-clubes virtuais.

Assim, tal possibilidade facilita processos e se aproxima do conceito de ‘advogados da marca’,

definido por Kotler (2016), objetivo do Marketing 4.0.

Tabela 1: Comparacio entre as eras do marketing e consumo musical

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Objetivo Vender produtos | Reter clientes Satisfazer o Criar advogados
consumidor da marca
Forcas Pos 2 Rev. Erada Era Digital (Web | Era Digital (Web
Externas (Ou | Industrial Informacao 2.0) 2.0)
momento (Web 1.0)
historico)
Consumo LP (disco de CD (Compact MP3 (consumo | Streaming
musical vinil) e fitas Disc) digital)
cassetes
Dispositivos Vitrola e Aparelho de Dispositivos Aparelho
principais Aparelho de radio moveis; celular;
Radio computador
Tipos de Fisico Fisico Virtual Armazenamento
armazenamento digital (direto na
musical plataforma)

Fonte: elaborado pela autora
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4. PESQUISA DE OBSERVACAO (EXPLORATORIA)

4.1. METODOLOGIA

Para atender os objetivos do trabalho de conclusdo de curso foi realizada uma pesquisa de
carater exploratorio (netnografica) que consiste em compreender a inclusao do artista pelas redes
de sociabilidade. Aqui, no caso, foram observados os contetidos disponibilizados nas paginas
oficiais dos artistas Anavitoria ¢ Rubel no periodo compreendido de Abril até Junho de 2018.
Foram coletados conteudos que viabilizam a introdugdo e a popularidade através de estratégias de
comunica¢do em marketing. Portanto, o critério para realiza¢do da coleta consiste em publicacdes
com maiores engajamentos de fas. Foram selecionadas as publicacdes que atendiam os objetivos
dos cantores nesses espagos. Estas serdo coletadas, analisadas e enquadradas nos objetivos do

trabalho de conclusdo de curso.

42 ENGAJAMENTO DOS CANTORES DA NOVA MPB PELO VIES

TRASMIDIATICO

Para Kotler (2016, p. 158), o lado humano dos consumidores das marcas se manifesta,
principalmente, no meio digital. Por isso, os profissionais de Marketing, segundo o autor, devem
comunicar-se através da marca como pessoas, levando em conta os atributos da acessibilidade,
amabilidade e vulnerabilidade. O cendrio do Marketing 4.0, isto ¢, o Marketing inserido no
ambiente digital, deve ser mais humano. “O marketing centrado no ser humano ainda ¢ a chave
para desenvolver a atragdo da marca na era digital.” (KOTTLER, 2016, p. 160).

Para uma marca atingir sua humanidade e alcangar essa atragdo, o autor explica alguns
métodos que podem ser adotados pelo profissional de Marketing para tornar sua comunica¢ao

mais atraente para o publico.

A netnografia (etnografia aplicada a internet) ¢ um método que adapta a pratica da
etnografia para estudar comportamentos humanos em e-tribos ou comunidades on-line.
Da mesma forma que a etnografia, a netnografia visa estudar seres humanos pela imersao
em suas comunidades naturais de forma discreta. (KOTLER, 2016, p. 162)

Levando esse método em consideragdo, o propdsito, inicialmente, era investigar se o
crescimento dos artistas supracitados, se deu de forma orgénica ou paga. Como os patrocinios nas

redes sociais, nem sempre sao identificados como tal, € como funcionam por um periodo de tempo
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pré-determinado, encontrou-se uma fragilidade nesse ponto da pesquisa, ndo sendo possivel
identificar quais das publicacdes foram de fato pagas.

Portanto, a analise buscou identificar que tipo de conteudos sao feitos, quais deles sdo mais
engajadores de fas, se houve aumento do publico dentro das suas redes sociais € que tipos de
atributos humanos de constru¢do de marca definidos por Kotler (2016) sdo identificados nas
marcas dos artistas Rubel e Anavitoria.

As redes sociais analisadas foram Youtube, Instagram e Facebook, por serem as
plataformas mais populares® no Brasil € com maior aparato audiovisual de modo a fornecer mais

ferramentas para os cantores compartilharem seus contetidos musicais.

4.2.1. ANALISE NETNOGRAFICA DOS PERFIS DAS REDES SOCIAIS DE RUBEL

Rubel é um cantor brasileiro que se estabelece hoje como um artista independente inserido
no Mercado da Nova MPB. Formado em Comunicagdo Social na PUC, o artista conta em uma
entrevista dada no ano de 2013 que a musica sempre fez parte da sua vida, até, repentinamente,
decidir produzir suas canc¢des para um EP durante o periodo de seu intercdmbio nos Estados
Unidos.

“Quando eu percebi que tinha material para um disco, comecei a correr atrds de
equipamento porque eu nao tinha grana para ir para um estudio gravar” (RUBEL, 2013). Além da
dificuldade financeira, o cantor enfrentou também a dificuldade da falta de saber técnico para
gravar um disco. Buscou por conta propria, como poderia captar todo o som para uma produgdo
fonografica e assim, gravou seu primeiro album.

“A grande oportunidade ¢ a internet. Vocé faz o que vocé quer e vocé coloca, € se as
pessoas gostarem, elas vao divulgar” (RUBEL, 2013). Através dessa fala do artista, ¢ possivel
entender que ele acredita no poder do compartilhamento de conteudo na rede. Essa ideia de
compartilhamento apresentada pelo cantor ¢ fundamentalmente organica, isto €, que ndo demanda
investimento financeiro inicial para a sua divulgagdo, se levarmos em consideragdo também a sua
mengao anterior a respeito da falta de recursos para produzir seu proprio album.

A partir da contextualizacao da historia de sua carreira, suas redes sociais foram analisadas

e compartilhadas nos proximos paragrafos. Observamos como a divulgagdo de seus projetos

22 Social Media Trends 2018 - disponivel em: https:/digitalreport.wearesocial.com/ . Acessado em 15/06/2018
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musicais foram feitas, como o cantor interage com os fas em seus perfis oficiais e seu crescimento

em popularidade.

4.2.1.1 YOUTUBE - CANAL OFICIAL DE RUBEL

Seu canal foi criado em 11 de julho de 2012 e conta com um total de 29.275.499
visualizag¢des®. O cantor usa o Youtube para promover suas produgdes autorais, tais como faixas
dos seus dois albuns com imagens estaticas, singles com imagens estaticas, videoclipes e filmes de

curta-metragem produzidos pelo artista.

Imagem 4: Canal no Youtube de Rubel

é Rubel _ INSCRITO 161MIL M

0 VIiDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE Q

Uploads REPRODUZIR TODOS = CLASSIFICAR POR

Rubel - Quando Bate Aquela
Saudade

£ T 3
o ok MR
Rubel - Ben Rubel - O Velho e O Mar Rubel - Nuvem Rubel - Mascarados

Fonte: Youtube, 2018.%#
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2 Numero de visualizagdes do canal no dia 02/05/2018 as 20h.
2 Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UCesNI434dJImMNhUOJntoHg/videos Acesso em 18/06/2018
as 20:05
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Imagem 5: Video-clipe disponibilizado no canal no Youtube de Rubel

B 0:32/644

Rubel - Quando Bate Aguela Saudade [Clipe Oficial]

20.358.653 visualizagdes

Rubel
9 ;”‘f‘,‘,,, . INSCRITO 161MIL M
a7

Spotify »
Apple » h
Deezer Whttp:

Fonte: Youtube, 2018%

Nao foi possivel identificar muita interacdo entre o cantor e os fas nessa rede
especificamente, entretanto, foi possivel obter alguns aprendizados: Todos os video-clipes do
canal contam com uma descricdo detalhada, com todas as redes sociais do cantor e links para a
reproduc¢ao da musica do video em suas plataformas de streaming musical: Spotify, Deezer e
Apple Music, ampliando as chances da convergéncia mididtica e se conectando com os fas em
diversas maneiras.

Tal anélise nos permite observar que o cantor reserva a rede social de videos para publicar
seus trabalhos autorais, mas sem uma frequéncia certa, nem um engajamento do cantor com fas

respondendo os comentarios que sao feitos em seus videos.

4.2.1.2 FACEBOOK - PAGINA OFICIAL DE RUBEL

Sua pagina foi criada em 2013 e conta com 188.000 seguidores®. Apesar de criada em
2013, sua pagina teve seu primeiro video postado somente em 2016, o que indica uma progressao
e aumento de producao de conteudo para redes sociais com o passar dos anos.

Diferente do Youtube, Rubel usa seu perfil no Facebook para compartilhar, além das

% Disponivel em https://youtu.be/tMWpm_GOLaA Acessado em 19/04/2018 as 19:30
% Seguidores da pagina quando acessada no dia 02/05/2018 as 20:40
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divulgagdes usuais de sua musica através de posts de imagens e videos, sua agenda de shows
através da ferramenta de Eventos da plataforma, e, sobretudo, para interagir com fis. E possivel
notar uma certa frequéncia de postagens e variedade de contetidos, o que torna uma plataforma
mais rica e completa para divulgacdo de seus trabalhos através de videos, criagdo de eventos de
shows, fotos pessoais e outros tipos de conteudo.

Os seus compartilhamentos principais no Facebook sdo, além de seus videoclipes, videos
feitos por fas de seus shows, covers de fas, artes feitas por fas inspiradas em suas musicas, textos

pessoais reunindo pensamentos do cantor e fotos de acervo pessoal.

Imagem 6: Post do Facebook de Rubel (Compartilhamento de arte feita por fa)
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[ o e marguei num video,
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depois 0 que ve acha. porque se tudo der
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que & 3 cidade mais proxima ende ve vai 52
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Fonte: Facebook, 2018%

" Disponivel em http://bit.ly/2HXjShr Acesso em: 19/04/2018 as 20:14
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Imagem 7: Resposta a um Comentario de fa em um post
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Fonte: Facebook, 2018

A partir do engajamento feito com mais afinco pelo cantor no Facebook e
comprometimento em compartilhar fatos da sua vida pessoal, ¢ possivel apontar a rede social
como uma ferramenta de impulsdo de sua carreira. O trabalho de produzir conteudo de diversas
midias para a sua pagina conquistou mais publico com o passar dos anos. E possivel perceber um
crescimento de publico a partir do numero de reagdes as mudancas de suas fotos de perfil. Em
2013, sua foto de perfil obteve 150 rea¢des. Em 2014, 5100 reacdes. Em 2016, foram 7500

reagdes ¢ finalmente, em 2017 alcangou 12200 reagdes.

Imagem 8: Fotos de perfil de Rubel nos anos de 2013, 2014, 2016 e 2017:

Fonte: Facebook, 2018

Grafico 2: Crescimento do numero de Reacdes as fotos de perfil de Rubel:
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Fonte: Elaborado pela autora

Como consequéncia desse crescimento de popularidade do cantor, foi possivel financiar
muito do seu trabalho produzido até entdo, ja que boa parte dele foram conquistado através da
participagdo de seus fas. O clipe, O velho e o mar, por exemplo, foi produzido por meio de um
financiamento coletivo, e o seu segundo album, Casas (2018), através de uma votagdo popular de

um edital publicado pela Natura, empresa de cosméticos.

Imagem 9: Post na plataforma de Financiamento Coletivo Catarse

Clipe O Velho e O Mar

pos Rube! Brisolla Rodrigues

O dlipe do O Velho e O Mar € uma viagem
de amigos até Carapebus, terra onde o
tempo passa mals lento e onde a musica

toca mais alto.

104% R$ 6.240 Encerrado

Levantados 30/089/2013

Fonte: Catarse, 2018

28 Disponivel em
https://www.catarse.me/ovelhoeomar?ref=ctrse_explore_pgsearch&project id=2046&project_user_id=145439

Acesso em 20/04/2018 as 22h
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Imagem 10: Parte do post de agradecimento ao Edital Natura de Rubel

@ Rubel
hat 3 meses- @

Esse disco existe porgue, no fim de 2016, muitos de vocés
votaram incessantemente no edital da Natura para que ele fosse
financiado.

Ele existe porque vocés acreditaram no sonho que compartilhei ha
muitos meses atras: que & colocar minhas misicas novas no
mundo. Que é retribuir todo amor e carinho que eu tenho recebido
de vocés com mais musica. Que & pegar tudo que eu vivi nos
Gltimos anos, de alegria, de tristeza, de descoberta, de certeza e
incerteza, de amores, amizades, frabalhos, explosdes, transformar
em som e espalhar pelo mundo. Que & me reunir com meus
amigos do peito e parceiros de banda em um estadio e fazer
magica acontecer. Que ¢ espalhar nossa verdade e, se tudo der
certo, fazer o dia de quem ouve um pouco melhor. Que & continuar
contando histdrias. Continuar impulsionando amores, entregas,
bads, e amizades. Que & fazer parcerias com alguns dos arfistas
que me fizeram ter vontade de seguir esse caminho. Que &
experimentar com novos tipos de masica. Que é misturar mpb com
hip hop. Que & arriscar e tentar coisas novas. Que fazer coisas que
VOCEs esperam e coisas que vocés nao esperam. (Que & fazer o
que eu vim aqui para fazer.

Fonte: Facebook, 2018%

4.2.1.3 INSTAGRAM - CONTA OFICIAL DE RUBEL

Por ser uma rede social que conta apenas com contetudos de fotos e videos de curta duragdo
(até um minuto), o tipo de contetido a ser produzido para o Instagram ¢ diferente. O perfil do
cantor nesta rede tem sua primeira publicagdo feita no ano de 2016, mesmo ano de primeira
publicagdo de video feita no Facebook, o que indica que nesse ano, o cantor passou a se preocupar
mais com a sua divulgacdo em mais plataformas e em formatos diferentes para divulgar mais o seu
trabalho.

De maneira geral, Rubel compartilha fotos também de artes feitas por fas, fotos pessoais,
imagens relacionadas a divulgacdo de suas musicas e fotos de shows. Entretanto, uma das fotos

mais curtidas em seu perfil € a foto de seu filho, o que sugere o interesse de fas pelo seu cotidiano.

» Disponivel em https://www.facebook.com/rubelresponde/videos/765390060322388/ Acesso em: 20/04/2018 ass
19:48
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Imagem 11: Sequéncia de fotos do Instagram de Rubel:

MUSICA NOVA
AMANHA

@ 1n4mil @ 688

Fonte: Instagram, 2018%

422 ANALISE NETNOGRAFICA DOS PERFIS DAS REDES SOCIAIS DE
ANAVITORIA

O duo nasceu despretensiosamente, segundo a dupla, em entrevista a Revista Veja (2017)*"
. Uma das integrantes, Ana Caetano, produzia seus proprios videos musicais para o seu canal no
Youtube e convidou sua amiga, Vitéria Falcdo, para participar de um de seus videos. Depois de
gravarem uma versao de uma musica do cantor Tiago lorc, enviaram o link do video publicado no
Youtube para o produtor e empresario do cantor, Felipe Simas. O Produtor convidou-as para
produzir um EP do que veio a se tornar uma dupla, que nasceu desse video publicado.

Depois de decidirem tornar-se de fato um duo, se lancaram nas redes sociais como
Anavitoria, para comecarem a divulgar suas musicas autorais profissionalmente. O video do
primeiro single divulgado em nome da dupla viralizou no Facebook, o que divulgou muito bem
sua marca e criou uma grande audiéncia para os demais trabalhos que ainda seriam langados.

A partir de tal contextualiza¢do, buscamos entender através de suas redes sociais como a
divulgacdo de seus projetos musicais foram feitas, como se da a interagao com os fas, e que fator
as diferencia de Rubel, por terem alcangado apoio do selo da gravadora Universal Music, e o

cantor permanecer trabalhando como artista independente.

* Disponivel em: https://www.instagram.com/rubelrubelrubel/ Acesso em: 15/06/2018 as 22:04
31 Entrevista disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8dXFhf2VW7Q Acesso em 03/05/2018 as 20:50
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4.2.2.1 YOUTUBE - CANAL OFICIAL DE ANAVITORIA

Sua conta oficial no Youtube foi criada no ano de 2015 e hoje conta com 80.678.688
visualiza¢des®’. O canal da dupla foi criado somente depois de ja terem um video cover publicado
na conta individual de uma das integrantes da dupla, Ana Caetano, o que significa um interesse do

duo em se tornar uma artista.

Imagem 12: Canal Oficial do Youtube de Anavitdéria
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Fonte: Youtube, 2018%

Os conteudos dos videos publicados sdo videos de faixas do primeiro EP, dois videos
covers do cantor Tiago lorc e um video de langamento de campanha de crowdfunding para seu
primeiro 4lbum. Os videoclipes gravados por elas, encontram-se em outro canal, o
AnavitoriaVEVO. A justificativa para isso, estd, justamente no fato do duo ter um contrato com
uma gravadora. As contas verificadas pela VEVO s3o de artistas associados a gravadoras

parceiras.

4.2.2.2 FACEBOOK - PERFIL OFICIAL DE ANAVITORIA

Sua pagina foi criada em 2015 e conta com mais de 890 mil seguidores®. A primeira foto

disponibilizada em seu perfil, ¢ a capa do EP da dupla, evidenciando que sua criagdo foi criada

32 Numero de visualizagdes obtidos no dia 03 de Maio de 2018 as 21:14
33 Disponivel em https://www.youtube.com/channel/UChz6hFYw9Qu6iwbEChRfNyA Acesso: 13/06/2018
34 Seguidores da pagina quando acessada no dia 07/05/2018 as 22:50
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simultaneamente ao langamento do EP com o link do mesmo publicado em sua playlist do

Youtube que redireciona para as faixas do album disponibilizadas de maneira gratuita.

Imagem 13: Primeira foto de perfil da pagina da dupla Anavitoria
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E possivel notar, através das publicagdes feitas na pagina, que a maioria do contetdo
publicado ¢ voltado para divulgar a agenda de shows e compartilhar fotos do dia-a-dia e bastidores
das turnés, assim como foi observado na pagina do Rubel. Porém, a dupla possui uma diferenca:
publicagdo de fotos tiradas com os fas em encontros diversos, o que também aproxima as meninas
do seu publico. Seus fas, por sua vez, tém comportamento parecido com os fas de Rubel e criam

conteudos e compartilham dentro da pagina das cantoras.

Imagem 14: Comentario de fa compartilhando uma arte feita inspirada no duo

3% Disponivel em

https://www.facebook.com/anavitoriatocantins/photos/a.1423017467999362.1073741825.1423017307999378/142301
7491332693/2type=3 &theater Acessado no dia 07/05/2018 as 21:30
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Fonte: Facebook, 2018%

Observamos também, o crescimento do publico do duo na rede social ao longo do
desenvolvimento de sua carreira analisando o nimero de reagdes as mudancas de suas fotos de
perfil. A primeira imagem (2015) alcangou 3700 reacdes; a segunda (2016), 14100 reagdes; a

terceira (ainda em 2016), alcancou 27900 reagdes; e a tltima (2018) obteve 30100 reacdes.

Imagem 15: Alteracoes das fotos de perfil de Anavitoria

Fonte: Facebook, 2018

Grafico 3: Crescimento do numero de reacdes as fotos de perfil de Anavitoria

3¢ Disponivel em http://bit.ly/2tkNolG Acesso em 10/04/2018 as 12:20
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Fonte: Elaborado pela autora

5.2.2.3 INSTAGRAM - PERFIL OFICIAL DE ANAVITORIA

Seu perfil conta com 1.100.000 de seguidores®” e tem a sua primeira publicagio feita no dia
11 de novembro de 2015, enquanto a primeira foto publicada no facebook foi no dia 27 de Marg¢o
do mesmo ano.

E importante analisarmos a faixa de tempo entre a criagdo das duas redes sociais em
comparag¢do a data de lancamento do EP. Enquanto o EP foi langcado no dia 2 de Abril de 2015, a
primeira publicacdo no Instagram s6 veio depois de 7 meses, o que pode indicar uma fraqueza de
planejamento de divulgacdo por parte da equipe de Marketing da dupla.

Os conteudos mais compartilhados sdo fotos dos bastidores dos shows, imagens e videos
da vida pessoal das cantoras e divulgacao de novos trabalhos realizados pela dupla. De maneira
semelhante ao que acontece com o Rubel, o engajamento dos seus seguidores ¢ mais alto quando ¢

compartilhada alguma imagem de registro pessoal, que traga a dupla numa situacgdo corriqueira.

Imagem 16: Sequéncia de fotos do Perfil de Anavitéria no Instagram

37 Seguidores do perfil quando acessada no dia 12/05/2018 as 20:40
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Fonte: Instagram, 2018

4.3 0S 6 ATRIBUTOS HUMANOS ENCONTRADOS EM RUBEL E ANAVITORIA

Kotler (2016, p. 165) descreve 6 atributos humanos que marcas devem buscar ter se seu
objetivo for influenciar os consumidores como amigos. A partir dessa teoria do autor, ¢ importante
que o artista ao se estabelecer enquanto marca, deve buscar o relacionamento de amizade com

seus fas. Os 6 atributos sdo:

a) Fisicalidade: “Os atrativos fisicos das marcas podem vir de suas identidades de
marca, como logotipos bem desenhados ou slogans bem bolados.” (KOTLER,

2016, pg 166)

b) Intelectualidade: Para uma marca ser intelectual, deve apresentar solugdes
inovadoras e langar produtos e servigos inéditos. Em uma interpretacdo mais
subjetiva, considerando que o produto seja musical, interpretou-se neste caso, a

produgdo de musicas originais, ou seja, autorais.

c) Sociabilidade: Ter essa caracteristica significa interagir com consumidores,
responder perguntas e resolver problemas rapidamente. Além disso, ser capaz de
estimular o engajamento dos seguidores com suas multiplas midias também faz

parte desse atributo.

* Disponivel em: https://www.instagram.com/oanavitoria/ Acesso em: 14/06/2018 as 13:50
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d) Emocionalidade: A marca deve ser capaz de se conectar emocionalmente com as

pessoas para se conectar e induzir agdes favoraveis a ela. Se conectar em um nivel
emocional, seja pelo humor, pela tristeza, pelo afeto e trazer uma mensagem
inspiradora, une seu publico, aspecto trazido pela musica, produto principal de

cantores, por exemplo.

Personalidade: “Marcas com personalidade marcante sabem exatamente o que
representam — sua razao de ser. [...] tampouco tém medo de mostrar suas falhas e

assumir plena responsabilidade por suas agoes.” (KOTLER, 2016, pg. 169)

Moralidade: Ser movida por valores assegura eticidade ao seu publico. De fato,

algumas marcas consideram modelos de negdcios éticos como sua diferenciacao

central. (KOTLER, 2016, pg. 171)

Tendo em vista todos os atributos supracitados, buscou-se na presente pesquisa, identificar

tais aspectos na constru¢cdo de marca dos artistas Rubel e Anavitdria em suas redes sociais. No

quadro abaixo, ¢ possivel ver um quadro comparativo sobre esses valores humanos, estando eles,

presentes ou ndo na comunicagdo dos artistas, e exemplos da presenga desse tipo de atributo.

Tabela 2: Comparacio de atributos humanos identificados em Anavitéria e Rubel

Atributo Rubel Anavitoria Exemplo de
Conteudo
Fisicalidade Presente Presente Construgdo da logo,

comunicagao visual
das turnés, singles e

albuns;
Intelectualidade Presente Presente Musicas autorais
Emocionalidade Presente Presente A produgao musical
em si
Sociabilidade Presente Presente Compartilhamento de

artes feitas por fas

inspiradas em suas

musicas; interagao
com fas em
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comentarios;

Personalidade Presente Presente Consisténcia das
mensagens passadas

em suas musicas;
Moralidade Ausente Ausente N3do foi encontrado

nenhum trago forte
que indique valores
éticos

4.4 PESQUISA EXPLORATORIA: A OPORTUNIDADE DA MUSICA INDIE FOLK NO

BRASIL

Fonte: elaborado pela autora

Esta parte da pesquisa exploratoria, deu-se por observagdo de dados fornecidos pelo site da

Spotify utilizando uma conta de perfil premium®. A hipdtese para esta observagdo partia da

premissa de que o estilo ¢ pouco explorado e pouco popular no Brasil. A partir desse raciocinio,

foi possivel ter duas conclusdes: que pode ser uma oportunidade de mercado, por ter pouca

concorréncia, ou um risco, por ndo ser um estilo popular entre os brasileiros.

Para investigar tal questdo, observamos o numero de seguidores da lista de reproducao

mais popular de Folk Brasileiro e o nimero de ouvintes da playlist mais popular de Folk Pop,

estilos similares ao estilo musical do EP da artista Vic. Para ilustrar, seguem imagens das referidas

playlists.

Imagem 17: Imagens das capas das principais playlists do género de influéncia de VIC

39 Perfil comum do Spotify que dé acesso ao contetido da plataforma em sua totalidade mediante a uma mensalidade
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Brasileiro

Folk Brasileiro

Fonte: Spotify, 2018*

Uma das justificativas que podem ser a razdo da drastica diferenga entre o nimero de
seguidores de cada playlist, ¢ que o nivel de interesse do publico brasileiro para o género Folk,
seja menor. Existindo essa possibilidade, podemos aponta-la como uma que representa uma
limitacao de mercado.

Entretanto, atentamos para um ponto de atencdo nessa observagdo que sugere uma
oportunidade de Mercado. Com base no nimero dos seguidores dos artistas, escolhemos uma das
bandas mais populares presentes na playlist de Folk Pop, intitulada Of Monsters And Men para
fazer um recorte mais particular que o recorte amplo de género musical. E possivel acessar em
todos os perfis de artistas na plataforma do Spotify, diversas informagdes sobre ele, como por
exemplo, numero de seguidores, biografia, fotos e agenda de shows. Dentre essas informagdes
fornecidas, ¢ possivel identificar também os 5 primeiros locais onde encontram-se a maior parte
dos ouvintes do artista. E, no caso da referida banda, encontramos a cidade de Sao Paulo em 4°

lugar, com 70.070 ouvintes mensais.

Imagem 18: Ranking mundial de maiores ouvintes da banda Of Monsters And Men

0 Playlists disponiveis em: https://spoti.fi/2LXil.3A e https:/spoti.fi/2M0eDjd Acessadas em 05/06/2018 as 21:10
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Fonte: Spotify, 2018

*! Disponivel em https://spoti.fi/2€2Y90Qy Acesso em 12/06/2016 as 12:13
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5. PLANO DE COMUNICACAO DIGITAL

5.1. ANALISE DOS CENARIOS INTERNO E EXTERNO

Kotler (2007) defende a importancia dessa analise em organizagdes por dar um panorama
sobre o potencial interno e externo a marca. Este conceito relaciona as forgas e as fraquezas em
um ambiente interno e as oportunidades e ameagas no ambiente externo, por isso, essa analise foi
escolhida para basearmos a estratégia da campanha de langamento do EP de VIC.

O Expandir é um projeto que vem sendo desenvolvido desde meados de 2016. E um EP
(compilado de musicas com 4 faixas) que leva o nome da faixa-titulo. O maior diferencial da
producdo estd na escolha do ritmo com influéncias do género folk-pop, ainda pouco explorado no
mercado de Musica Popular Brasileira. A caréncia de referéncias nesse estilo no Brasil, sugere a
oportunidade para destaque nesse nicho e, ao mesmo tempo, uma forga da artista.

Outra forga da artista ¢ de ser compositora e intérprete de suas musicas, o que a d4 mais
autonomia nas suas criagdes para serem mais originais € atingirem um publico que se preocupa
com a autenticidade do artista.

O uso intenso da cantora Vic das suas redes sociais pode ser considerado outra qualidade
ao seu favor. Artistas que interagem com o publico e compartilham de sua rotina com os
seguidores, criam um publico de fas participante, o que amplifica a divulgacao dos seus trabalhos.

Por outro lado, a primeira fraqueza estd em ser uma artista independente em inicio de
carreira. Para se lancar no mercado fonografico do zero, sem muitos recursos financeiros, exige da
artista um esforco individual maior para executar seu Plano de Marketing e sua produ¢ao musical
sozinha. Uma das oportunidades a serem exploradas neste trabalho estd no mercado em ascensao
do streaming musical. Os dados divulgados pela Federagao Brasileira de Musica (2016) de 39,4%
do consumo musical através do streaming, corroboram com a relevancia da campanha no mercado
em dire¢do ao contetdo digital.

A partir do crescimento do numero de artistas independentes na principal plataforma de
streaming' musical, Spotify, (EK, 2014) & possivel perceber o grande potencial de consumo
musical nas plataformas digitais no cenario musical atual. A empresa Spotify divulgou, em 2014,
a quantia paga por royalties dos anos de 2009 até o ano de 2014, totalizando mais de $2 bilhdes.
Esse crescimento aponta para uma tendéncia no mercado fonografico e para onde o planejamento

deve ser direcionado.
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Grafico 4: Crescimento de pagamento de royalties aos artistas pelo Spotify

$500m $1bn

Fonte: Spotify for Artists*

Entretanto, assim como a internet pode ser a for¢a propulsora de uma carreira musical,
pode ser uma ameaga também. A grande rede disponibiliza, o tempo todo, grande volume e
diversidade de contetidos, tornando a disputa por espagos, visualizagdes e compartilhamentos
organicos, muito acirrada e rapida.

Em outro desdobramento, a internet também ¢ uma ameaga devido o consumo de musica
gratuito. De certa maneira, o habito de consumo musical contemporaneo diminui a rentabilidade
de um artista com pouca influéncia e visibilidade, ja que em plataformas de Streaming, seu
conteudo ¢ rentavel a partir de um numero elevado de reprodugdes.

Ainda assim, a maior ameaga ¢ a grande industria fonografica que dispde de mais
recursos e técnicas mercadologicas para langar novos artistas que podem ser considerados como
concorrentes, neste caso. A producdo independente diante da produgdo da grande industria

musical ¢ um grande desafio.

Tabela 3 — Analise SWOT de VIC

FORCAS FRAQUEZAS

2 Disponivel em http://www.spotifyartists.com/2-billion-andcounting/ acesso em 12/12/2017
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Artista  Independente
conteudo original)

(produgdo  de

Artista compositora e intérprete;
Ritmo com influéncias do género folk-pop;

Uso intenso das Redes Sociais.

Baixa influéncia no mercado por ser iniciante;

Artista independente (maior esfor¢o para
executar e criar conteudos para divulgagao);

Baixo capital de investimento;

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Aumento do consumo de musica nas
plataformas streaming®;

Redes sociais favorecendo a interagao do
cantor com os fas;
Lancamento do primeiro EP;
referéncias

A caréncia de do género

folk-pop no Brasil

Cantores consolidados no mercado;
Grande Industria Fonografica

A diversidade e efemeridade dos conteudos
gerados na internet;

Pirataria e consumo musical gratuito

Quadro elaborado pela autora.

5.2 OBJETIVOS DO PLANO

Estabelecer alguns objetivos e metas sdo imprescindiveis para produzir conteidos bem
sucedidos. As metas sdo divididas em duas grandes categorias: ligadas as vendas (conversoes e

novos leads*) e ligadas a marca (consciéncia da marca, associa¢do da marca e fidelidade/defesa

da marca). (KOTLER, 2016, pg. 182).

Entendendo a diferenga entre vendas e construg¢do de marca através dos pontos
anteriormente trabalhados sob o aspecto da cultura de fas, uma outra meta a ser sugerida no
planejamento, ¢ a meta de engajamento, ou seja, estimular o compartilhamento e o relacionamento

dos fas entre si e com a marca. Sendo assim, estabeleceu-se como objetivo principal € introduzir o

EP Expandir e gerar visibilidade da artista através dele.

43 Streaming — E uma forma de distribuicio digital, em oposicdo a descarga de dados (download), plataformas em

ascensao como: Deezer, Spotify, Apple Music.
# Publico interessado no seu contetido.
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https://pt.wikipedia.org/wiki/Download_e_upload

5.2.1 INVESTIMENTO EM PLATAFORMAS

Escolhemos o Instagram, Facebook e Youtube como plataformas principais. Trata-se de
uma sele¢do realizada pela narrativa da plataforma, popularidade e identificagdo com o
publico-alvo, além da contribui¢do da pesquisa de observacdo. Nao foi considerada nenhuma
verba para a escolha dessas plataformas. Além das referidas Redes Sociais, foi escolhido o Spotify

como plataforma de segmento.

5.2.2 0 CALENDARIO EDITORIAL

Elaborou-se um calendario para um periodo de 3 meses com 3 objetivos diferentes:
Reconhecimento de marca, engajamento e conversdo. Foi escolhido o periodo de 3 meses por ser
um ensinamento obtido no langamento do EP de Anavitoria. As artistas levaram um periodo de
cerca de 3 meses para alcangar o valor arrecadado pela plataforma de financiamento coletivo
Catarse. E, durante esse periodo, o duo continuou produzindo contetidos para as suas redes sociais,

e assim, criar mais awareness para o seu EP que viria a ser lancado posteriormente.

Dessa forma, escolhemos aplicar em nosso planejamento, trés objetivos diferentes para
cada més. No primeiro més, com o objetivo de reconhecimento de marca (aumento de
visibilidade), deve-se elaborar contetidos visando a personalidade da cantora, seus trabalhos de
covers, € mengdes a um trabalho autoral a caminho, para criar certa expectativa em torno do que

sera lancgado.

No segundo més, com o objetivo de engajamento ou consideragdo (aumento de
visualizacdes e reprodugdes), deve-se apostar em contetidos que estimulem o engajamento entre
os seus seguidores, como por exemplo, criacdo de playlists colaborativas com as musicas
preferidas dos seus seguidores; posts pedindo ideias de musicas que os seguidores gostariam de
ver uma versdao da artista; compartilhamento no perfil oficial da cantora de posts dos seus

seguidores.

O terceiro més se tem o objetivo de conversao (cliques nos anincios ou posts que levem
para o EP disponivel no Spotify). No més de lancamento do EP, uma vez que ja foi criado um

awareness sobre a marca da artista, ja se faz possivel o langamento do produto quando se tem um
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publico que acompanha o seu trabalho.

5.3. ESTRATEGIAS DE LANCAMENTO E ESCOLHA DAS PLATAFORMAS

Em um primeiro momento, para se mapear uma estratégia, ¢ preciso entender para quem ¢
destinado o conteudo ¢ necessario para estabelecer o tipo de comunicagdo a ser feita e assim

conseguir atingir um subgrupo com um potencial de compartilhamento organico.

Douglas Holt sugere que profissionais de marketing de contetido se concentrem em temas
que interessam a determinadas subculturas (como ensino domiciliar, impressdo 3- D,
observagdo de passaros ¢ fisiculturismo) cujos membros tém a tendéncia de se reunir em
comunidades e compartilhar conteudo relacionado. (KOTLER, 2016, pg. 184)

O publico-alvo leva em consideracao diversos fatores, como idade, género, classe social,
etc. No caso de VIC, estabeleceu-se o publico jovem estipulado pelo IBGE (de 15 a 24 anos),
como publico-alvo por ser da mesma faixa etdria da artista, € por sua vez, estarem inseridos no
mesmo contexto abordado em suas letras. Por serem um publico com um comportamento mais
ativo na internet, sdo o publico indicado para ser impactado pelo conteudo da artista nas redes

sociais conforme demonstram os graficos abaixo:

Grafico 5: Faixa etaria dos usuarios do Facebook

PROFILE OF FACEBOOK USERS

BREAKDOWN OF FACEBOO LOBAL USER E AND GENDER, IN MILLIONS

TOTAL 2,170,000,000 L Ba%

-7 18

B Female

MALE

YEARS OLD YES : YEARS

| Hootsuite

Fonte: We Are Social, 2018%

* Disponivel em: https://digitalreport.wearesocial.com/ . Acessado em 15/06/2018
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Grafico 6: Faixa etaria dos usuarios do Instagram:

PROFILE OF INSTAGRAM USERS

BREAKDOWN OF INSTAG )BAL USERS BY AGE AND GENDER, IN MILLIONS

TOTAL 800,000,000 B1% W%
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B Female

MALE

U5 - 54
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oo . we
| Hootsuite are. i

Fonte: We Are Social, 2018

Mapeado o publico alvo, buscaremos desenvolver duas musicas do EP como singles”” e
pretende-se trabalhar com a comunica¢do digital em conteildos majoritariamente organicos para
marketing de busca e redes sociais da artista;

Todo o conteudo produzido pela artista serd divulgado exclusivamente nas suas redes
sociais em um primeiro momento para criar um publico fiel e relacionar-se com os seguidores.
Essa medida ¢ importante para, primeiramente, criar um reconhecimento de marca.

Posteriormente, quando for financeiramente possivel a criagdo de um website oficial,
pretende-se disponibilizar contetidos que ja estdo disponiveis nas redes sociais, gerando mais

trafego para os meios de comunicacao principais, que sdo o Facebook, Youtube e Instagram.

As redes sociais sdo criadas pelo relacionamento continuo e duradouro das pessoas e das
comunidades que participam e tém um valor intrinseco, pois criam uma enorme rede de
propagacao de informacdes. Nela, cada individuo influencia ndo um grupo de amigos,
mas varios grupos de comunidades as quais pertencem, com varias pessoas que
influenciam outras comunidades, em progressdo geométrica [...] (TORRES, 2009, p. 114
apud FERREIRA; NEVES, 2013, p. 55).

* Disponivel em: https://digitalreport.wearesocial.com/ . Acessado em 15/06/2018

47 Misicas ou musica em que o artista, estiidio, selo ou gravadora mais acreditam artistica e comercialmente.
Anteriormente, era chamada de musica de trabalho ou musica para divulgagao. Fonte:
http://www.voxmusicstudio.com.br/o-que-significa-single/
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Para a escolha das redes sociais, listamos algumas justificativas e direcionamento para a campanha

nos proximos pontos.

5.3.1 FACEBOOK - PAGINA OFICIAL

Segundo o site We Are Social, o Facebook ¢ a rede social mais usada no Brasil,
atualmente. Com mais de 2 milhdes de usuarios no ano de 2017, conclui-se que a rede ¢ a mais
importante plataforma de divulgacdo da artista. Planeja-se produzir os seguintes contetidos para o

Facebook:

a) Fotos e Videos de “backstage” e curiosidades do cotidiano;

b) Compartilhamento de textos e pensamentos que refletem a personalidade da
cantora,;

c) Posts com o fim de engajamento com conteudos relacionados a musica;

d) Compartilhamento de playlists feitas pela cantora, como uma forma de divulgar seu
trabalho e mostrar que musicas a influenciam;

e) Divulga¢do de shows na parte de eventos da pagina;

5.3.2 INSTAGRAM - PERFIL OFICIAL

A rede social conta com mais de 57 milhdes de usuarios brasileiros e ¢ considerada a
favorita no Brasil, segundo a pesquisa feita pela We are social. Por esta razdo, o engajamento ¢
maior nesta plataforma, fazendo-se imprescindivel o seu uso para desenvolver um relacionamento
mais proximo com os fas.

Além do recurso de posts numa linha do tempo, a rede social conta com o recurso de
stories, que nada mais ¢ um compartilhamento de video ou imagem que ficam disponiveis por
apenas 24 horas. Cada story tem o potencial de ser mais intimo, por ser um contetido a ser
compartilhado em tempo real, faz o espectador se aproximar do cotidiano da pessoa que produziu
aquele conteudo. Dado a relevancia da plataforma para o alcance de novos publicos, pretende-se

usar a plataforma com o seguinte tipo de contetdo:

a) Fotos e videos que retratam o cotidiano da cantora;
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b) Curiosidades de bastidores das suas producdes musicais, tanto quanto covers e
cangdes originais;
¢) Trechos dos videos a serem postados no seu Youtube;

d) Enquetes e posts que estimulem o engajamento dos seus seguidores;

5.3.3 YOUTUBE - CANAL OFICIAL

O Youtube tem mais de 98 milhdes de usuérios ativos no Brasil e € a terceira rede social
mais usada por brasileiros (Social Media Trends, 2018). No caso da Vic, a artista conta com um
canal iniciado no ano de 2016 com 150 inscritos, mas permanece sem novos conteiidos desde o
ano de sua criacao. Por isso, pretende-se retomar o canal de nome Canto da Vic, e renomeé-lo com
o nome artistico da cantora, VIC, para colaborar com o processo de fortalecimento e crescimento
de marca da cantora. Por ser uma plataforma de videos, pretende-se produzir tais tipos de

conteudos na plataforma:

a) Videos de covers com duas secdes: Musicas do momento/Pedido de seguidores
todas as tergas-feiras e Musicas preferidas da cantora as quintas-feiras;

b) As musicas do EP em formato de video com uma imagem estatica em uma playlist
no canal;

¢) Videoclipes que podem vir a ser produzidos;

Imagem 19: Canal do Youtube “Canto da Vic”

By 3:17 |

"Eu Errei” / "Olha S6, Moreng” * “Ma Sua Estante”/ "Janta™ » Canto "She e Loved" / "Proibi "Yel ollow Rivers” » Até Ser Vocé (UFRJ Sessions) =
Canto da Vic da Vic Pra Mim" * Canto da Vic Canto da Vic Canto da Vic
185 visualizagbes * 5 dias atrds 244 visualizagGes * 1 semana atras 628 visualizagGes * 2 semanas atrds 350 visualizagbes * 3 semanas atras 520 visualizagGes * 1 més atras

1

"Do | Wanna Know?" / "Too Good™  Expandir (Paramore "Last Hope"  Teaser - Canto da Vic
* Canto da Vic End) + Canto da Vic 85 visualizagdes * 1 més atrds
658 visualizacdes + 1 més atrds B9S visualizagdes + 1 més atrds

Fonte: Youtube, 2018.4

48 https://www.youtube.com/channel/UChNEVELIRuS0d2VZxG-cEKw/videos acesso em 11/10/16 as 20:00
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https://www.youtube.com/channel/UChNEvELlRuS0d2VZxG-cEKw/videos

5.4 ESTRATEGIAS DE LANCAMENTO E MIDIA

Levando em consideracdo as plataformas supra citadas, todo o contetdo precisa ser
distribuido de forma ser possivel ser descoberto pelo publico. Existem trés grandes categorias de
canais de midia que os profissionais de marketing de conteido podem usar: proprios, pagos e

conquistados. (KOTLER, 2016, pg. 190).

a) Midia propria: A midia propria € a distribuicdo consistente dos contetidos para quem esta
ativo nos canais que a marca possui. Como por exemplo, suas publicacdes, seus eventos,

etc.

b) Midia paga: canais que a marca contrata para distribuir seu contetido. Serd optado pela
midia paga apenas no ambiente digital por ser um langcamento de um produto totalmente
digital. Nao foram escolhidas verbas neste plano, uma vez que nos atemos principalmente,

a produgao de contetido.

No espaco digital, os canais de midia paga mais comuns incluem banners, redes afiliadas
de sites de contetdo, links patrocinados em mecanismos de busca, posts patrocinados em
midia social e espago publicitario mobile junto a redes de telefonia celular. O pagamento
costuma ser feito com base no numero de impressdes (quantas vezes o conteudo ¢
exibido) ou no numero de agdes (quantas vezes o publico de fato concretiza interagdes,
como cliques, registros ou compras). A midia paga costuma ser usada para alcancar e
adquirir novos publicos potenciais em um esfor¢o de desenvolver consciéncia da marca e
direcionar o trafego para canais de midia proprios. (KOTLER, 2016, p. 190)

Dessa maneira, serdo considerados os contetidos com melhor desempenho na rede serdo
adaptados para anuncios nas redes do Facebook, Instagram e Youtube. Para os anuncios no
Facebook e Instagram, os objetivo dos posts patrocinados serdo: Reconhecimento de marca
(aumento de visibilidade), Consideragdao (aumento de visualizagdes e reproducdes) e Conversdes
(cliques nos antncios). Por ser uma campanha de langamento, nossos investimentos serdo focados
no objetivo “Reconhecimento da marca” para aumentar o niimero de seguidores de VIC.

Ja para o Youtube, foi escolhido o modelo de negociagdo CPC (Custo por clique), ou seja,
o anunciante s0 paga depois de clicar no anuncio; e CPV (Custo por visualiza¢do), quando o

anunciante paga somente depois do video ser visualizado por mais de 30 segundos
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¢) Midia conquistada: exposi¢do obtida pela marca decorrente de propaganda boca a boca, o
que podemos chamar no ambiente digital de compartilhamentos organicos: amigos que

mostram para outros amigos.

5.5. ESTRATEGIAS DE CONTEUDOS

E necessario entender a importancia do Marketing de Contetdo para construir uma boa
campanha de Marketing Digital e assim atender os objetivos criados para tal. Neste topico, serao
explicados quais os passos deverao ser seguidos pelo profissional de Marketing, de acordo com

Kotler (2016) para planejar uma campanha.

Em poucas palavras, marketing de conteudo é uma abordagem que envolve criar,
selecionar, distribuir e ampliar conteido que seja interessante, relevante e util para um
publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteudo. O
marketing de conteudo também ¢ considerado outra forma de brand journalism
(“jornalismo de marca”) e brand publishing (“publica¢cdes de marca”) que cria conexdes
mais profundas entre marcas ¢ consumidores (KOTLER, 2016, p. 174)

Encontrar o tom certo desse planejamento envolvem 3 fatores diferentes; ter relevancia;
apresentar historias que refletem a personalidade da marca; ter uma narrativa, “Ele costuma ser
episodico, com diferentes arcos de histdrias curtas que apoiam o enredo geral. [...] O segredo ¢
muitas vezes desenvolver o mix de formatos e a sequéncia certos.” (KOTLER, 2016, p. 186).

Para construir o posicionamento da marca de VIC no planejamento, serdo levados em
consideragdo os trés aspectos supracitados. Para Kotler (1998, p.265 apud MAIKE; FORSTER,
2008, p. 5) “posicionamento ¢ o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira
que ocupem uma posi¢ao competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvos”.
A partir desse conceito, percebe-se a importancia da artista ter um discurso e posicionar-se através
dele para criar uma narrativa que represente algum valor para os fids que acompanhem o seu
trabalho.

Essa ideia ¢ importante para entender o diagnostico atual da marca da cantora e onde sua
marca quer chegar. Através disso, € possivel tragar uma estratégia que atinja o seu publico por

meio da mensagem-chave e estilo musical.

Como ainda nao tem seu trabalho langado como artista no momento, o cenario atual da

cantora ¢ inicial. Possui pouca visibilidade, publico pequeno e nenhuma gravadora. Entretanto, o
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posicionamento que se pretende com o alinhamento de mensagem chave € chegar em um nivel de

visibilidade grande, com apoio de fas e de uma gravadora, seja ela independente ou nao.

Para alcancar tal objetivo e posicionamento, ¢ preciso definir uma mensagem principal.
Para Kotler ¢ Armstrong (2003, p. 44), a mensagem ¢ capaz de atrair, gerar interesse e provocar a
acdo. Tal conceito refor¢a a importancia do apelo emocional do discurso que ¢ necessario para

provocar a identificag@o e fazer com que o publico atingido consuma.

Por isso, a mensagem-chave serd utilizada tanto nas letras das musicas da artista, quanto
nas demais comunicagdes em outros tipos de formato utilizados pela artista, criando uma narrativa
fiel a originalidade de Vic. Como suas musicas t€ém como base ideias de liberdade e feminismo,
todos os seus outros contetidos teriam essa mensagem-chave como esséncia da sua comunicacio
na repeticdo da producdao de seu conteudo, conforme sugerido por Kotler (2016, p. 186) no

desenvolvimento do mix de formatos no planejamento do contetido de marketing.

5.6 MONITORAMENTO DAS REDES SOCIAIS

Durante a execugdo do planejamento, € preciso gerenciar o contetido e entender o que faz
sentido continuar fazendo e o que precisa ser ajustado. “Existem cinco categorias de indicadores
que medem se o conteudo ¢ visivel (assimilagcdo), comunicavel (atragdo), pesquisavel (arguicdo),
util (agdo) e compartilhavel (apologia).” (KOTLER, 2016, pg. 193)

Todos esses atributos devem ser medidos para entender seus pontos fortes e fracos, para
assim fazer ajustes de melhoria ao longo da campanha. A analise de dados deve ser feita com o
auxilio de plataformas das redes sociais, para medir o sucesso da sua campanha. A principal
plataforma para o monitoramento dessas métricas sera o Facebook Insights.

A ferramenta da a possibilidade de mensurar as atividades do seu ptblico nas suas paginas
e potenciais fas, fazendo com que seja possivel elaborar estratégias para melhorar o desempenho
do seu planejamento. Dessa forma, se faz possivel ter um acompanhamento de dados dos usuarios
das redes sociais e desempenho das fanpages®.

Para obter conversdes, o que no caso do planejamento de VIC, serdo cliques nos links do

seu EP no Spotify, se faz necessario o constante acompanhamento® de diferentes métricas,

# péaginas oficiais habilitadas para a anélise de dados
%0 Qualquer a¢iio dos clientes provocada pela marca
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dependendo da estratégia da campanha ou fase da execugdo do plano. Podemos citar como

algumas métricas relevantes para o Plano de VIC: cliques no link de destino; engajamento (ou

envolvimento de fas); alcance total; alcance da publicagdo; curtidas na pagina; novos seguidores;

tipos de publicagdo; reacdes no post; compartilhamentos; comentarios; confirmagdes em eventos;

visualiza¢des no video; performance de VIC vs performance de concorrentes; custo por clique (em

caso de links patrocinados); unfollows.

Tantos indicadores podem ser confusos para serem medidos simultaneamente, fazendo-se

necessario a definicdo de um indicador-chave de performance e algumas métricas secundarias.

Para eleger estratégias, sugerimos a observagdo do quadro abaixo para o entendimento de quais

métricas observar para os diferentes objetivos.

Tabela 4: Relagdo dos tipos de métricas com os objetivos do Plano:

Tipos de Métricas

Reconhecimento ou
fortalecimento de
marca

Consideracao

Conversao

Cliques no link de
destino

Engajamento (ou
envolvimento)

Alcance total;

Alcance da
publicacgdo

Curtidas na pagina;

Novos seguidores

Reagdes no post/
curtidas na
publicagdo

Compartilhamentos

Comentarios

Confirmagao em
eventos

Performance da
pagina em relacdo aos
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concorrentes
Custo por clique v
Visualizagdo de v v
videos
Unfollows v

Fonte: elaborado pela autora
A partir da assimilacdo dos dados descritos no passo anterior, o profissional de Marketing

devera se ater as melhorias que podem ser feitas e testar novas maneiras de comunicar seu

conteudo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O plano apresentado foi feito com base do que foi feito no planejamento de contetido dos
dois artistas analisados no trabalho, Anavitéria ¢ Rubel. O or¢gamento nao foi levado em
consideragdo neste trabalho, por ser uma pesquisa baseada em entender o uso dos contetidos na
rede, € ndo se ateve aos estudos de midia e performance de Marketing Digital. A criagdo do
contedo foi embasada nas teorias de Marketing 4.0 de Phillip Kotler, Hermawan Kartajaya e
Iwan Setiawan e na Teoria da Convergéncia de Henry Jenkins, principalmente.

De maneira geral, pode-se dizer que ambos produzem contetdos e utilizam-se de estratégias
que aproximam o publico e fazem das redes sociais suas principais plataformas, com um apoio de
plataformas de streaming como Spotify. A auséncia de um site oficial dos dois artistas colaborou
na minha decisdo pessoal de ndo criar um site em um primeiro momento, ja que nao se fez
necessario para alavancar a carreira de nenhum dos dois artistas.

Durante o periodo da pesquisa identificamos que, apesar de Rubel ter iniciado sua carreira
antes de Anavitdria (2 anos antes), ndo tem a mesma visibilidade que o duo. Uma das principais
razoes que podem ser levadas em consideragao ¢ o fato da dupla ter um apoio de uma grande
gravadora, enquanto o Rubel trabalha de maneira independente.

Apesar de terem conteudos para as redes sociais similares e terem influéncias do mesmo
género musical, observamos um fator estratégico de Anavitoria que pode ter sido decisivo para que
seu conteudo fosse ampliado para um publico maior. Kotler (2016, p. 127) define “ampliacdo de
contetdo” como uma das estratégias de Marketing Digital. A partir do entendimento que se tem do
seu publico alvo, a marca deve encontrar um influenciador capaz de amplificar o conteudo
produzido. E nesse aspecto, o duo foi capaz de alcangar tal ampliacao, que foi o fator propulsor de
sua carreira ao atingir o cantor e influenciador, Tiago lorc, que participou da producdo do EP e
divulgou frequentemente nas suas redes sociais. Pude observar que, a dupla, ao escolher musicas
do cantor para produzir covers e enviar para o produtor do Tiago Iorc, o duo conseguiu alcangar o
publico do cantor através dele, conseguindo aumentar sua popularidade de maneira mais agil.

Por isso, através da amplificacdo de contetido, o duo Anavitoria se mostrou mais eficiente
que Rubel, trazendo um entendimento pessoal, que, enquanto produtora de contetido das minhas
redes sociais, devo buscar fazer contetidos que atinjam o publico dos concorrentes, e,
principalmente, buscar por influenciadores que podem ser parte da amplificacdo das minhas

producdes.
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Por outro lado, Rubel se mostra mais engajado com o seu publico. O cantor compartilha
contetdos produzidos por seus fas com mais frequéncia, como por exemplo, desenhos inspirados
nas composi¢des do cantor e videos filmados por fas em shows. Tal comportamento desenvolve
um relacionamento mais intimo com seus seguidores.

Dessa maneira, pretendo também, produzir contetdos pessoais, de forma a estimular o
engajamento do publico e conquistar uma ampliagdo de um publico fa através da sensacao de
proximidade durante todo as etapas de divulgagdo do EP.

Vale mencionar que, depois do lancamento do EP, pretendo medir o sucesso geral da
campanha através dos indicadores mencionados nos objetivos. Apds todos os aprendizados
retirados no periodo de pds-langamento, pretendo alcangar um novo publico para além das redes
sociais através da criacdo de um site oficial para expandir a forma de entregar conteudo e

aumentar as plataformas de divulgacao.
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