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RESUMO

Este trabalho investiga o quanto artistas musicais do mercado independente
compreendem e utilizam técnicas e conceitos de marketing e administragcéo
empresarial e como isso impacta em suas carreiras. Para alcangar esse objetivo
foram selecionados alguns conceitos que sdo expostos na primeira parte do trabalho
juntamente com o conceito e histéria da musica independente. Na segunda parte
sao apresentadas entrevistas com artistas independentes de Curitiba de diferentes
estilos em diferentes estagios do processo de desenvolvimento e consolidagdo de
carreira. Essas entrevistas demonstram como esses artistas se relacionam com os
conceitos apresentados na primeira parte do trabalho e possibilitam analises que
buscam apontar, na terceira parte do trabalho, de que forma as carreiras desses
artistas sao influenciadas pelo posicionamento por eles assumido em relacdo as
estratégias empresariais.

Palavras-chave: Marketing; Marketing de Servigos; Musica; Musica Independente;
Carreira artistica.



ABSTRACT

This paper investigates how musical artists of independent market understand and
use techniques and marketing and business management concepts and how this
impacts on their careers. To achieve this goal we selected some concepts that are
exposed in the first part of the work with the concept and history of independent
music. In the second part are presented interviews with independent artists from
Curitiba. They are from different styles at different stages of development and career
building. These interviews demonstrate how these artists relate to the concepts
presented in the first part of the work and enable analyzes that seek point, at the third
part of the work, how the careers of these artists are influenced by the position taken
by them in relation to business strategies.

Keywords: Marketing; Services marketing; Music; Independent music; Artistic career.
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1 INTRODUGAO

Apods o surgimento do fonograma e da industria fonografica, a relagao entre
os profissionais da musica e o mercado em que atuavam se alterou, ja que, dentre
outras mudancgas, a obra musical passa a ser consumida sem a presenca de um
musico. Nesse periodo, devido aos altos custos de producdo do fonograma é a
industria que determina como o artista deve se relacionar com o mercado, inclusive
interferindo nas composicdes e outros fatores artisticos. Logo em seguida, a
industria passa a produzir seu préoprio produto, gravando apenas os artistas com
maior potencial de mercado, segundo seus padrdes, e definindo as caracteristicas
musicais que os produtos deveriam ter. Assim, ndo dependendo de oferecer ao
consumidor produtos como a musica regional, cuja aceitagcdo era de abrangéncia
limitada, passam a dominar o mercado artistico musical. Como s6 se tornava
disponivel no mercado o que era aprovado pela industria, de certa forma, ja nao era
o artista nem o consumidor que definiam o que seria gravado e ouvido.

A partir desse momento o conceito de género musical sofre modificagcao, pois
como é comentado por Mauricio Dottori nos Coléquios do 3° Encontro Nacional de
Compositores Universitarios, realizado em Curitiba, em 2005, os géneros musicais
eram apoiados e originados por estruturas sociais. Quando o mercado fonografico
passa a oferecer ao consumidor produtos musicais ndao provenientes dessa relagao,
o termo "género musical" ja ndo tem mais a mesma aplicacdo. A partir dessas
mudancas o0 que se populariza € uma musica cada vez mais massificada, com
caracteristicas mais universais, devido a algumas estratégias de mercado. Essa
direcdo mercadologica é discussao recorrente no meio musical pois a liberdade
criativa do artista fica subordinada a aceitagdo do mercado e seu ideal de trabalho
que inclui proposicoes, criticas, discussdes etc, entra em cheque.

Este cenario segue até o fim da década de 80 quando, como comentado por
Leminski e Ruiz (2006, p.17), com o advento de novas tecnologias que baratearam
esses custos, tornou-se cada vez mais recorrente a produgao fonografica acontecer
a partir de recursos independentes das grandes gravadoras. Porém, esse
rompimento com o formato produtivo vigente, que permitiu ao musico retomar a
liberdade criativa da qual desfrutava antes do aparecimento das grandes

gravadoras, intensificou no artista um posicionamento contrario a abordagem



empresarial de suas carreiras. Esse posicionamento dificulta que o profissional (que
pode ser visto como uma micro empresa) compreenda as ferramentas utilizadas
pela industria e desenvolva um olhar mercadologico sobre seu trabalho, que podem
o auxiliar no éxito de sua empresa sem abandonar seus ideais artisticos.

Buscando entender como esses artistas trabalham atualmente e identificar
problemas que dificultam a consolidagao de suas carreiras, este trabalho investiga
caracteristicas do funcionamento do mercado independente pelo ponto de vista de
profissionais atuantes e a aplicacdo de técnicas de marketing na carreira artistica
sem interferir na obra musical em si.

A estratégia utilizada é a comparacado dos dados coletados em entrevistas
realizadas com trés artistas atuantes no mercado musical independente de Curitiba,
com definicdes de algumas ferramentas de marketing extraidas de bibliografia
especifica.

O trabalho apresentara alguns conceitos sobre mercado musical e sobre o
marketing de servigos que serdo utilizados para elaborar as entrevistas. Serao
apresentados, entdo, os recortes das entrevistas que serdo discutidos. Na sequéncia
acontece a analise dos dados das entrevistas a partir dos pressupostos do
marketing, e finalmente, a conclusao do que se observou durante o desenvolvimento
do trabalho.



2 REFERENCIAL TEORICO

Para chegar as conclusdes objetivadas pelo trabalho, sera necessario
compreender alguns conceitos gerais e especificos que norteardo as entrevistas e
suas analises. Esses conceitos estdo divididos em duas partes, o primeiro sobre a
industria fonografica e a divisdo do mercado musical em mercado das grandes
gravadoras (ou industria fonografica) e o mercado independente delas. E a segunda
parte sobre o marketing voltado para a area de servigos, aborda a ideia de mercado
consumidor, de segmentacdo de mercado, de posicionamento e de composto de

marketing.

2.1 MUSICA INDEPENDENTE

Desde a chegada da industria fonografica no Brasil' as grandes corporacdes
detinham o controle do mercado musical, sobretudo pelo alto custo de produgao que
a tecnologia disponivel na época demandava. Nessa época a gravagao era
mecanica. De acordo com o som emitido pelo musico (ou pelos musicos), uma
agulha fazia "ranhuras" em uma matriz de cera que era o molde para a prensagem
das copias.

Segundo Leminsk e Ruiz (2006, p.15) visando maior lucratividade, com o
tempo essas multinacionais passaram a dirigir ndo apenas os meios de produgéo e
distribuicdo, mas também o processo de criagcdo dos artistas.

Assim, os produtores das gravadoras escolhiam o que era mais interessante
(financeiramente) tocar no radio, o maior meio de difusdo do setor desde o fim da
década de 1920. Além de passar pela selecado desses profissionais para terem seus
trabalhos publicados, os artistas tinham que, muitas vezes, adequar sua obra aos
moldes impostos pelas detentoras dos recursos de produgéo, as gravadoras.

De acordo com Leminsk e Ruiz (2006, p.18), esse monopdlio da produgao
fonografica, e consequentemente musical, no Brasil, comegou a perder estabilidade
na década de 1990 com o advento da tecnologia de gravacédo digital. Essa

tecnologia barateou substancialmente o processo produtivo e deu forgca ao

1 1910 com “Pelo telefone” de Donga e Mauro de Almeida
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movimento que se iniciou timidamente na década anterior, em que artistas
produziam seus discos com recursos proprios e com total liberdade criativa. Esse é
o fundamento do chamado Mercado Musical Independente, em que a produgéo
fonografica e sua difusdo acontecem sem recursos das grandes gravadoras.

Leminsk e Ruiz (2006, p.18) propdéem ainda que as gravadoras, em
contrapartida, dificultaram o acesso de artistas brasileiros ao mercado musical
aumentando a veiculagao de produtos internacionais. Contudo, com a popularizagéao
da internet a partir do fim da década de 1990, o movimento - também conhecido
como Contra Industria - tomou for¢ca e seguiu crescendo e gerando uma crise das
gravadoras que vem, desde entdo, promover uma discussdo e uma recriagao do
mercado musical.

Com a atual configuragdo tecnoldégica do mercado da musica e a
popularizagdo da grande rede de computadores, mesmo artistas com os mais
€SCassos recursos sao capazes de langar produtos através da internet e conquistar
consumidores ao redor do mundo.

Essa democratizagdo da producédo musical (e da difusdo de idéias em geral)
implica por vezes em artistas com grande conhecimento musical e certo grau de
visibilidade, mas com deficiéncia de gestdo em areas que garantiram o sucesso da
industria fonografica tradicional como o marketing.

Como ja citado na introdugdo deste trabalho, no Coloéquio do Terceiro
Encontro Nacional de Compositores Universitarios realizado em Curitiba em 2005,
Mauricio Dottori comenta que no inicio a industria fonografica multiplicava e
distribuia obras musicais surgidas na sociedade. Um género musical era um
representante de um periodo ou de uma comunidade especifica pois continha tragos
que permitiam essa identificacdo. Esse formato, porém, limitava a aceitacdo do
produto fonografico a um consumo regional ou de poucos interessados na
multiplicidade cultural. A industria passou entédo a interferir (em diversos niveis) no
processo criativo, gerando um produto com caracteristicas que buscavam uma maior
aceitabilidade. De acordo com Leminsk e Ruiz (2006, p. 27), esse foi o formato
produtivo até que o artista, ao produzir o proprio trabalho, retoma o poder sobre sua
criagao.

Essa diferenca entre os processos criativos de antes e depois da industria
fonografica, gerou uma aura negativa sobre a chamada musica industrial e sobre o

uso de estratégias de mercado na musica. No mercado musical independente, o
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artista € o responsavel pelo relacionamento entre seu trabalho e seu consumidor, e
a relutancia em olhar sua obra como produto e em se aprofundar nos conceitos
empresariais dessa relacdo acabam dificultando o sucesso de sua carreira. E
importante perceber que a atuagao do marketing nesse contexto é de intermediario e
nao de ditador. "Buscar o melhor para o consumidor muitas vezes é dar alternativas
para que ele possa obter identificacdo com o produto[...]" (SAMPAIO; CHAIN;
NEVES, 2009, p. 2) e nao, necessariamente, interferir no processo criativo. Como
um exemplo, essa identificacdo, imprescindivel no mercado musical, pode ser
alcancada mais facilmente aplicando-se técnicas empresariais que evidenciem
certas caracteristicas do produto. Para se decidir quais as caracteristicas mais
indicadas a se evidenciar, uma das ferramentas € a segmentacado que “[...] € um
processo de identificacdo de subgrupos de clientes cujas necessidades, desejos
e/ou recursos sao diferentes, de maneira que os fazem responder de forma diferente
a um dado composto de marketing” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 413).

2.2 MARKETING DE SERVICOS

Surgido no inicio do século passado, o Marketing € uma estratégia
empresarial que visa compreender as necessidades e aperfeigoar o atendimento das
demandas de consumo da sociedade. Kotler e Keller (2006, p.4) diz que "O
marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira simples, podemos dizer que ele supre

necessidades lucrativamente."

[O marketing] engloba todas as atividades concernentes as relagbes de
troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores visando alcangar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o ambiente de atuagédo e o impacto que
essas relagbes causam no bem estar da sociedade (LAS CASAS, 2006,

p.10)

Ainda em busca de compreender melhor os fendbmenos mercadoldgicos, as
empresas sao classificadas, de acordo com seus produtos, em empresas de bens e
empresas de servigos.

Segundo Lovelock e Wright (2002, p.16) "Os bens podem ser descritos como

objetos ou dispositivos fisicos; os servicos sao agdes ou desempenhos." Kotler
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(2006, p. 397) diz que o "Servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte
possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo resulte na
propriedade de qualquer coisa. Sua produgao pode estar ou ndo vinculada a um
produto fisico".

Por conseguinte, a aplicagao do marketing no setor de servigos € um conjunto
variavel de atividades que investiga demandas do mercado, existentes ou
potenciais, e busca definir as melhores maneiras de atendé-las, de acordo com os

recursos de que a organizagao dispde.

2.3 MERCADO

Na busca por identificar motivos pelos quais alguns profissionais da musica se
destacam e outros ndo conseguem sair de suas garagens, € importante analisar
alguns aspectos do marketing e relaciona-los com o meio musical. O primeiro
conceito a ser estudado € o de mercado consumidor, pois é a partir do estudo da
demanda (existente, ndo existente ou potencial) que, aplicando-se ferramentas de
marketing, desenvolve-se o estudo para a adequagao da oferta.

O termo mercado pode ser empregado para designar o local onde acontecem
as trocas, como esclarece Samara e Morsch em seu livro sobre comportamento do

consumidor.

O processo de troca entre o grupo de produtores/vendedores e os
consumidores acontece no ambiente que denominamos de mercado. Esse
local de troca, que no passado era geralmente um espaco fisico especifico
e delimitado, como mercado publico ou feira, por exemplo, hoje se expandiu
e envolve até mesmo o virtual, como o ciberespago e as compras pela
internet. (2004, p. 13)

Essa seria uma referéncia ao ambiente fisico em que ocorrem as
negociagdes, mas o termo também pode se referir ao grupo que demanda, ou seja,
as pessoas que buscam satisfazer suas necessidades e desejos através do

consumo. Segundo Kotler,

O conceito de troca leva ao conceito de Mercado. Um mercado consiste de
todos os consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade
ou desejo especificos, dispostos e habilitados para fazer uma troca que
satisfaga essa necessidade ou desejo.
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Assim, o tamanho do mercado depende do numero de pessoas que
mostram a necessidade ou desejo, que tém recursos que interessam a
outros e estdo dispostos e em condicdo de oferecer esses recursos em
troca do que desejam. (1995, p. 28)

De acordo com Las Casas (2002, p. 15) "Ressalta-se que um dos principais
elementos da definicdo [do marketing] € o aspecto de orientagcdo para os
consumidores. Dirigir toda a atividade mercadologica para satisfazer aos clientes de
determinado mercado € a chave para o sucesso em qualquer empreendimento."
Para tanto € necessario compreender o conceito de mercado e considerar as
principais caracteristicas do mercado a que se busca atender para apresentar uma
oferta adequada.

No meio musical, portanto, consideramos mercado consumidor todos os
interessados em consumir o servigo do artista, seja o consumidor final que vai ao
show ou compra produtos (albuns ou materiais relacionados), ou intermediarios
como donos de casas de show, veiculos de comunicagado, produtores de eventos
etc. Claro esta que ha divisbes desse mercado, pois 0 que o consumidor final busca
€ diferente da demanda de um promotor de eventos e assim a oferta deve ser
diferenciada. Essa divisdo é importante para adequar a oferta e quando é feita no
grupo de consumidor final engloba diversos fatores de identificagcdo de subgrupos.
Esse processo € chamado de segmentagao.

2.4 SEGMENTAGCAO

Boone e Kurtz (1974, p. 89) afirmam que "o mundo € muito grande e
preenchido com muitas pessoas diferentes para que os gerentes de marketing
construam um composto de marketing que satisfaca todos eles".

Esse é o conceito geral da segmentagao. Dividir os consumidores em grupos
para compreendé-los melhor e atendé-los de forma satisfatoria e rentavel.

Pela definicdo de Las Casas (2002, p. 45) em seu livro sobre marketing de

servigos, ao segmentar o prestador de servigos

divide seus consumidores em partes homogénias entre si a partir de um
grupo heterogénio. Essa divisdo denomina-se segmentacao e os segmentos
sdo os grupos formados. Dessa forma, torna-se mais facil trabalhar o
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mercado, uma vez que se pode chegar mais proximo aos desejos e
necessidades dos consumidores.

Esse € um processo de estudo que visa compreender quem €, quando, por
qual motivo e quanto recurso o consumidor esta disposto a despender para
satisfazer suas necessidades e/ou desejos.

Como fatores de segmentacdo de mercado Kotler (2002, p. 47) aponta
caracteristicas geograficas, demograficas e socioeconbémicas, psicograficas,
aspectos do produto e variaveis comportamentais . A preferéncia de consumo das
pessoas varia de acordo com a classe social, idade, sexo, estilo de vida, locais onde
moram, ambientes que frequentam etc, e isso se aplica também ao meio musical.
Essas diferengas podem auxiliar o artista a identificar o publico no qual seu trabalho
despertara uma maior percepcao de valor, e ele podera direcionar seus esforgos
para que seu trabalho alcance esse publico especifico e tenha mais chances de
sucesso.

E claro que ha muitas formas de se segmentar o mercado, porém é
necessario perceber quais fatores de segmentagcdo realmente interferem no

consumo do produto oferecido. De acordo com Kotler e Armstrong,

para ser util , os segmentos de mercado devem ser: Mensuraveis: o
tamanho, o poder de compra e o perfil dos segmentos podem ser
mensurados.[...] Acessiveis: 0s segmentos de mercado precisam ser
alcangados e atendidos de maneira eficiente. [...] Substanciais: os
segmentos de mercado precisam ser grandes e lucrativos o suficientes para
serem atendidos. [...] Diferenciaveis: os segmentos precisam ser
conceitualmentes distintos e responder de maneira diferente a programas e
elementos do mix de marketing diversos. [...] Acionaveis: programas
eficientes precisam ser desenvolvidos para atrair os segmentos e atendé-
los. (2003, pp. 186, 187)

A segmentacédo de mercado facilitara as tomadas de decisdo, seja quanto a
quais veiculos de comunicacdo sao mais interessantes de utilizar, em qual local
tocar, qual o tipo de figurino e performance, vocabulario e todos os outros fatores
que construirdo a imagem que gerara identificagdo e aproximagao com o publico.
Esse conjunto de caracteristicas configura o posicionamento do artista e a falta de
clareza desse posicionamento pode dar a entender que a sua obra ndo tem publico
consumidor, quando na verdade o publico pode nao ter percebido qual € a oferta de

maneira suficientemente clara para optar por ela.
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2.5 POSICIONAMENTO

O posicionamento € o modo como o consumidor percebe o produto, o lugar
que ele o aloca em sua mente. Desse modo, utiliza-se dados da segmentagao de
mercado para fazer uma apresentacdo de forma que o consumidor compreenda a
oferta mais adequadamente, com menor discrepancia entre sua espectativa e o item
ofertado e possa alcancar maior satisfacdo ao consumi-lo. Kotler aponta que o
consumidor, visando facilitar as tomadas de decisdo de compra, classifica em sua
mente os produtos, servicos e empresas em categorias, ou seja, 0s posiciona. Essa
classificagdo se da por um complexo conjunto de percepg¢des, impressdes e
sensacdes que o consumidor capta. Trabalhar o posicionamento €, portanto, auxiliar
o consumidor a realizar essa classificagdo e alocar o produto em um segmento mais
adequado, gerando vantagem competitiva.

Kotler diz ainda que

Ela [a organizacdo] deveria definir para si aqueles nos quais atuaria com um
'poder de fogo' superior. Ao comparar suas competéncias com as exigidas
para o sucesso em cada um dos segmentos, ela pode selecionar com mais
sabedoria os segmentos-alvo.

A empresa deve entdo posicionar os produtos/servicos da empresa de
modo que os clientes-alvo fiquem cientes dos beneficios inerentes a eles.
(2002, p. 48)

Para posicionar seu produto ou marca, a organizagdo deve identificar o
conjunto de possiveis vantagens competitivas em um determinado segmento,
selecionar quais utilizar e escolher a estratégia de posicionamento que vai adotar.

Para identificar as possiveis vantagens competitivas € necessario
compreender as necessidades e o processo de compra do consumidor, além de sua
experiéncia com o produto ou servigo. Feito isso € necessario escolher, dentre as
vantagens competitivas que a organizagao € capaz de oferecer com maestria, qual
transmitira maior valor percebido ao consumidor se mantendo fiel ao produto ou
servico ofertado. E sobre essas decisdes de posicionamento que é montado o
composto de marketing, que o transmitira o posicionamento escolhido ao
consumidor adequado. Segundo Kotler "desenvolver o mix de marketing - produto,
preco, praga, promog¢ao - implica elaborar detalhes taticos da estratégia de
posicionamento." (2002, p. 195)
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2.6 COMPOSTO DE MARKETING

Em seu livro sobre marketing de servigos, Kotler, Hayes e Bloom definem o
mix de marketing "como o conjunto de instrumentos de marketing, taticos e
controlaveis, que a empresa utiliza para gerar o resultado que pretende conseguir no
mercado-alvo." (2002, p. 12)

A partir do tradicional composto de marketing de bens chamado de 4 P's
(Produto, Preco, Praca e Promogé&o), para o composto de marketing de servigos
consideram-se mais 4 P's que apoiam as principais caracteristicas do servigo que

podem interferir em seu sucesso no mercado.

[...] a natureza dos servigos, que envolve aspectos como envolvimento do
cliente na produgédo e a importancia do fator tempo, exige a inclusdo de
outros elementos estratégicos. Para enfrentar esse desafio, utilizamos o
modelo dos 8 P's (do inglés, product elements, place and time, process,
productivity and quality, people, promotion and education, physical
evidence, price and other costs of service) da Administragdo Integrada de
Servigos|...] (LOVELOCK; WRIGHT, 2002, p.21).

Em uma breve descricdo extraida do mesmo livro (LOVELOCK; WRIGHT,
2002, p.21-23) sao:

Elementos do produto: todos os elementos do desempenho do servico que
criam valor para o cliente;

Preco e outros custos do servigo: despesas em dinheiro, tempo e esfor¢co que
os clientes incorrem ao comprar € consumir Servigos;

Lugar e tempo: decisbes gerenciais sobre quando, onde e como entregar
servigos aos clientes;

Promocgao e educacgdo: todas as atividades e incentivos de comunicagao
destinados a aumentar a preferéncia do cliente por um determinado servico ou
fornecedor de servigos;

Pessoas: profissionais e, as vezes, outros clientes envolvidos na producao do
servico;

Processos: um método particular de operagdes ou série de acgoes,
normalmente envolvendo passos que precisam ser dados em uma sequéncia
definida;

Produtividade e qualidade: o grau de eficacia com que os insumos de servi¢co

sao transformados em produtos que adicionam valor para os clientes;
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Evidéncia fisica: pistas visuais ou outras pistas tangiveis que fornecem

evidéncia da qualidade do servigo.

2.7 MUSICA E UM SERVICO

Considerando as ja citadas definicbes do que € servigo, € possivel concluir
gue a musica se encaixa nessa categoria, pois é também o servigo dos profissionais
(instrumentistas, cantores, bandas etc) o que se "comercializa". A parte de seu
trabalho denominada performance acontece no tempo, € unica e efémera. Mesmo
sendo possivel atualmente se armazenar um show (em um CD, DVD ou outras
midias), n&o € apenas isso que o artista oferece aos seus publicos (contratantes,
consumidores finais etc), mas o seu trabalho no momento em que este acontece.

Ao se contratar o servigco de um profissional da musica para tocar durante um
evento, seja musica para dancgar, celebrar ou qualquer outra fungéo, seu trabalho sé
trara valor ao contratante no momento em que esse evento acontece. A mesma
apresentacdo no dia seguinte de nada valera ao cliente. Da mesma maneira, caso o
cliente ndo presencie a apresentacdo nada podera ser feito, posto que 0 momento
em que o evento aconteceu se foi e levou com ele a possibilidade de experiéncia.

Fazendo um paralelo entre as caracteristicas dos servigos e da musica, fica
ainda mais clara sua semelhanga. A musica também é intangivel (n&o se pode toca-
la), inseparavel (ndo se pode entreter alguém que ndo esteja presente), variavel
(cada execugdo ou show é diferente do outro devido a interferéncia do cliente) e
perecivel (hdo podemos armazenar um show para experiencia-lo depois).

Como comentado por Kotler e Keller (2006, p. 397), o servigo pode estar
acompanhado de um bem tangivel e oferecer essa combinagdo pode ser uma
estratégia para agregar valor percebido ao cliente. Claro esta que ndo se pode
oferecer um produto musical sem a obra musical em si. Porém, os servigos
envolvidos (a performance, os eventos que aglomeram pessoas, a comunicagao
com o publico, videoclipes, presenga na internet entre outros), se receberem a
devida atencdo do gestor do trabalho artistico, pode dar um impulso significativo
para consolidagao da carreira do artista. Esses servicos, além de facilitar o acesso a
obra musical e gerar entretenimento, podem ainda ajudar a transmitir uma imagem

de profissionalismo e identificagdo do publico com o artista.
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3 METODOLOGIA

Para a coleta de dados de campo sobre a situagdo atual do mercado da
musica independente de Curitiba, dada a indisponibilidade de bibliografia especifica
sobre o tema e a priorizagao da atualidade dos dados, foi realizada uma pesquisa de
carater exploratério-qualitativo, em formato de entrevistas gravadas em audio. A
elaboragdo das entrevistas objetivou explicitar e proporcionar um maior
entendimento sobre se, e como, artistas independentes de Curitiba estdo
trabalhando os conceitos tratados na primeira parte deste trabalho.

Os trés artistas entrevistados atuam em diferentes géneros musicais e estao
em diferentes estagios do desenvolvimento de suas carreiras. Isso podera fornecer
diferentes pontos de vista sobre a utilizacdo (ou ndo) dos ja citados conceitos e
estratégias empresariais, nas tomadas de decisdo sobre a condugdo de suas
carreiras. Foram transcritos os trechos mais pertinentes ao tema estudado, porém,
as entrevistas estao disponivel na integra no CD de audio anexo.

Os critérios utilizados para selecionar os artistas foram: acessibilidade, pois
todos os artistas s&o curitibanos e se interessaram pelo tema do presente trabalho;
estagio do desenvolvimento de carreira: foi entrevistado um artista com uma banda a
ser langada, hoje em fase final de preparagdo para sua entrada no mercado. Um
com trabalhos em andamento, porém ainda no inicio, descobrindo como conduzi-los.
Um intermediario, que ja esta em atuagdo no mercado, pondo em pratica algumas
estratégias de mercado.; e género musical: decidiu-se por esses artistas também por
serem de géneros musicais diferentes e desse modo, suas decisbes também tém
direcionamentos diferenciados.

Como linhas gerais as entrevistas foram direcionadas para compreender
como esses artistas veem o mercado musical e a diferenca entre o meio
independente e o0 meio das grandes gravadoras, se ha divisbes entre os publicos de
cada um e alguns prés e contras de se estar de um e do outro lado. Buscou-se
também informagcbes sobre segmentacdo de mercado. Como realizam a
segmentacdo e se ndo segmentam, por qué. A intengdo era descobrir o quanto
valorizam essa ferramenta. Outro item presente na pesquisa foi 0 posicionamento.
Como esses artistas se veem e como buscam ser vistos em relagcédo ao trabalho que

desenvolvem. E, por fim, como montam seu composto de marketing, como decidem
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onde tocar, onde e como fazer sua comunicacdo e quais produtos oferecer ao

publico.

3.1 HENRIQUE BERTOL: BANDA BAD BEBOP

Henrique Bertol € bacharel em musica com énfase em producdo sonora e
licenciado em educacado musical pela Universidade Federal do Parana, foi fundador
e guitarrista da banda de trash metal Necropsya (que depois de 15 anos de shows e
turnés encerrou suas atividades ha poucos meses), trabalha com som de cinema e
tv e esta em fase final de planejamento para a langar no mercado sua nova banda
de rock Bad Bebop.

Em sua entrevista, Henrique aponta que o mercado esta em fase de uma
lenta transicdo. Ja ndo é mais completamente controlado pela industria fonografica,
mas também ndo estd completamente claro como as relagbes entre artistas e
publico vao ocorrer através dos novos meios de difusdo disponiveis como a internet.

Ao apontar que ha diferenga entre o publico do meio independente e o publico
das grandes gravadoras entende que esse segundo ainda consome de maneira
mais "tradicional", comprando CDs e participando de fa clubes. Ja o publico do meio
independente valoriza mais presenciar os shows.

Sobre problemas comumente presentes no meio independente, Henrique
declara que ser um profissional liberal o obrigou a entender certos conceitos
empresariais que busca aplicar em seus trabalhos musicais, como a organizagao
das realizagdes, a busca pela qualidade dos materiais e a comunicacédo que, ao seu
ver, € um elemento determinante para o éxito do artista. Acredita também que no
meio independente de produgao € necessario que os artistas assumam partes da
conducdo do trabalho que nem sempre consideram agradaveis, como detalhes
burocraticos, divulgacédo e agenciamento de shows e turnés.

Para a banda Bad Bebop, Henrique planeja a realizagdo de estudos sobre o
segmento ao qual direcionar sua comunicagdo que, inicialmente se baseara em
caracteristicas comuns ao género (rock). Antes de segmentar o mercado, porém,
aponta como necessaria uma consolidagdo das caracteristicas musicais da banda

que ainda esta em formacéo.
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Por ser um projeto de trabalho voltado para a realizag&o artistica, apesar de
ter pretensdes mercadologicas, ainda nao projeta um posicionamento claro.
Considera que apds a entrada da banda no mercado o direcionamento sobre essa
estratégia se tornara claro. Contudo, de antem&o aponta certas caracteristicas
comuns ao estilo como "atitude" e "rebeldia".

Ao mesmo tempo revela problemas enfrentados por sua antiga banda
(Necropsya) como organizagao insuficiente das agdes e falta de clareza na
comunicagdo como empecilhos a uma maior éxito da banda no mercado, e busca ter
maior cuidado com esses itens na condug¢ao da Bad Bebop desde o inicio.

Sobre a comunicagado do meio independente diz que deve ser direcionada ao
publico final do artista e ndo aos contratantes, pois esses, os contratantes, séo
levados as bandas através da visibilidade e aceitacdo que os artistas alcangaram ao
longo do trabalho.

3.2 LUCIANO FACCINI

Luciano de Mesquita Faccini estudou musica com énfase em produgao
sonora pela Universidade Federal do Parana, é compositor, multi-instrumentista e
além de sua banda E/Ou trabalha também com teatro, danca e cinema. Apesar de
varias realizag¢des artisticas ainda esta buscando a consolidagao de sua carreira.

Luciano descreve o termo "independente" como um discurso politico de um
artista que ndo deixa de produzir seu trabalho por falta de recursos financeiros e
aponta que nesse caso € necessario ao artista assumir a direcado de partes nao
artisticas da condugao do trabalho, por menos prazeroso que isso venha a ser.

Apesar de grande envolvimento com varios segmentos artisticos, inclusive
como produtor executivo, ndo tem se aprofundado em conhecimentos de estratégias
empresariais e desenvolve suas abordagens de mercado de maneira empirica e
quando em duvida nas tomadas de decisdo busca informagdo com amigos artistas
mais experientes.

Entende que o publico do meio independente é diferente do publico das
grandes gravadoras, pois o produto oferecido é outro bem como a maneira que se
da a oferta.
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Aponta a internet como a ferramenta chave para o trabalho de um artista
independente atualmente, mas diz que n&o tem feito grandes esfor¢os nesse sentido
ultimamente.

Quanto a conhecer seu publico, descreve caracteristicas gerais a partir da
observacgéo do proprio trabalho e projeta informagdes a partir da observagéo, e por
isso nao tem uma definigdo aprofundada.

N&o tem, atualmente, esforgos direcionados a definir o segmento especifico
que busca atender, adotando uma postura mais generalista em suas acbes e
percebe seu publico como o nicho que procura produtos artisticos diversos aos
presentes na grande midia.

Apesar de nao concordar com a interferéncia do marketing no processo
artistico-criativo, entende sua aplicacdo como intermediario entre o artista e seu
publico como essencial.

Descreve seu trabalho como subversivo, sob certo ponto de vista, e diverso
do senso comum, pois busca discutir convencgdes utilizando um formato diferenciado
de questionamento e espera que essa proposta de discussédo seja o elemento de
identificacdo com seu publico, porém, nao esta certo de como € percebido por ele.

Sua atuagcdo nao tem um direcionamento geografico especifico, mas por
residir em Curitiba, € nessa regido que acaba realizando sua agbes e
apresentacgoes.

Luciano descreve o termo produto musical como o produto sonoro e
fonografico, o qual busca constantemente desenvolver. Atualmente, ndo tem
realizado acgdes diretas de comunicacdo ou contato com seu publico além das
apresentagdes, que acontecem, em grande parte, por convites. Também ndo tem
realizado esfor¢cos de promocao e venda de apresentagoes.

N&o oferece materiais ao publico pois ainda dispbe apenas de versdes digitais
de algumas musicas ditribuidas via internet, além dos shows realizados sem

frequéncia definida.

3.3 GUSTAVO PROENCA

Gustavo Proenga € educador musical, pesquisador de etnomusicologia,

compositor, produtor musical e multi-instrumentista. Além de sua carreira solo,
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também trabalha com a banda Serend, que mistura ritmos afrobrasileiros com
diversos outros géneros, com a banda de funk e soul Negomundo, além de conduzir
sua empresa de producdo musical Proeza Mixarte. Essa multidisciplinaridade da
carreira de Gustavo promove uma visao ampla do cenario musical curitibano pois ele
participa desse mercado de varias maneiras.

Sobre o mercado consumidor do artista independente, Gustavo entende que
o publico é diferente do publico das grandes gravadoras, pois o produto oferecido &
outro.

Como dificuldade de atuagdo neste meio declara que o mercado
independente tem poucos (ou nenhum) canais convencionais de veiculagao (radio,
televisao etc) disponiveis. Por deter o controle de importantes elos da cadeia de
difusdo musical, as gravadoras ocupam posi¢cées cativas no mercado, trocando
artistas cuja carreira esta em declinio por novos nomes de mesmo posicionameto,
mantendo sua parcela de mercado. Ja n&o seria entdo uma disputa entre os artistas
pela atencdo do publico, mas sim uma disputa de grandes empresas por market
share. Além disso, essas empresas dificultam o acesso de artistas independentes ao
circuito de distribuicdo (meios de difusdo, distribuicdo e promogao de shows), ou
seja, a grande midia.

Apesar de atuar como profissional em varios setores do mercado musical,
inclusive como produtor executivo de projetos realizados via lei de incentivo,
Gustavo diz nao ter se aprofundado em conhecimentos de estratégias empresariais
e quando em duvida nas tomadas de decisao busca informagao na observagao de
outros artistas, além de se pautar em sua prépria experiéncia.

Um interessante ponto comentado por Gustavo é a exigéncia de mudancas
em certos formatos como a duragdo das musicas e meios de distribuicdo dos
trabalhos musicais. Segundo ele, hoje as pessoas ja ndo querem mais ouvir cangdes
com longa duragao e muitos ja ndo ouvem mais um album completo.

Como um elemento chave ao éxito de um artista, aponta a visibilidade
alcancada e para tal empreitada considera a internet como ferramenta essencial,
mas admite pouca atuagao na rede atualmente.

Quanto a descricdo do trabalho do artista hoje Gustavo divide o mercado
musical em musica de entretenimento (que objetiva a danca e descontragdo),
musica comercial (que objetiva a geracado de recursos financeiros como jingles e

vinhetas) e musica artistica (que apresenta a expressao do artista).
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Identifica seu publico como pessoas em busca de produtos musicais que nao
seguem o formato dos presentes na grande midia e tira essa conclus&o a partir da
observacgao do proprio trabalho, ndo tendo uma definicdo aprofundada.

Atualmente diz ndo realizar esforgos direcionados a definir o segmento que
busca atender pois atua ha varios anos no mercado com musica de raizes africanas
e indigenas, tendo hoje uma carreira de certa forma consolidada.

Gustavo refuta a interferéncia do marketing no processo criativo de sua
musica, mas entende como essencial sua aplicagao na apresentagao de seu produto
ao publico.

Como seu trabalho é baseado em elementos musicais das raizes da América
do sul (indigenas e africanas), considera que essa caracteristica composicional seja
o termo de identificagdo com seu publico. Por ver a obra musical apresentada pela
industria fonografica como manipulada pelas estratégias de mercado, nao considera
concorrer exatamente pelo mesmo publico e busca aumentar seu mercado
consumidor através da exposigao. Apresentando seu trabalho ao maior numero de
pessoas tem maiores chances de atingir seu publico alvo.

Apesar de ter realizado apresentacbes em outros locais, sua atuacao
acontece principalmente em Curitiba e regido, onde reside. Para esse publico, além
dos shows, oferece seus albuns em formatos CD e digital via internet, considerando
que para oferecer outros itens como merchandising seria necessario uma pesquisa
para definir quais as melhores opgoes.

Hoje Gustavo nao faz esforgos especificos de contato com seu publico além
da divulgacdo de apresentacbes e langamentos através da infernet e, devido a
dificuldade em conciliar agendas dos integrantes de suas bandas, diminuiu também
os esfor¢os na venda e promogéao dos trabalhos.

Descreve o desenvolvimento de um produto musical como uma estratégia
empresarial, nao artistica. E demandando a contratacdo de profissionais de
diferentes areas empresariais, considera inevitavel o investimento de recursos

financeiros dos quais nao dispde.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir das entrevistas € possivel perceber que esses artistas consideram
seus mercados como o grupo de pessoas que busca obras musicais diversas das
oferecidas pela industria fonografica. Essa seria uma definicdo valida de mercado
consumidor que é o conjunto de pessoas que buscam um determinado produto.
Esse ponto de vista indica a existéncia de uma demanda e que a primeira
identificacdo do publico com seu trabalho se da em fungdo das caracteristicas da
obra musical.

Segundo o que foi exposto anteriormente, deve-se considerar todos os
elementos que transmitem valor para o consumidor ao se pensar no produto, pois a
obra musical carece de varias agdes intermediarias até atingir o publico e a esse
conjunto chama-se produto musical. Entre os entrevistados, porém, o conceito de
produto musical ndo tem uma definicdo unanime. Para Henrique ele estaria mais
ligado ao produto fonografico, Luciano considera mais a obra musical, enquanto
Gustavo considera, além desses, elementos da divulgagdo do trabalho. Essa
diferenca de visdo dificulta a definicdo das caracteristicas que o produto musical
deve apresentar pois ndo se sabe ao certo quais elementos o compdem.

Para se chegar as caracteristicas do produto musical € necessario identificar
grupos dentro do ja definido mercado consumidor, em um processo chamado
segmentacdo. A segmentacgdo ira auxiliar nas decisées do composto de marketing,
da geracdo do produto fonografico, de materiais graficos do disco e de toda a
comunicagdo, da imagem do artista que demonstrara seu posicionamento e da
"personalidade" do trabalho, da performance em apresentag¢des ao vivo etc.

A falta de estudo sobre o mercado consumidor de sua musica e seus
segmentos dificultara ao artista a elaboragdo de um produto musical que transmita
valor e atenda as expectativas do publico, pois sera mais dificil compreender quem é
seu publico alvo e, consequentemente, quais sdo seus interesses. A dificuldade
gerada pela indefinicdo de quem é seu publico pode levar o artista inclusive a fazer
investimentos (n&o so financeiros) que trardo pouco ou nenhum retorno.

Devido ao trabalho de Gustavo ter uma proximidade maior com géneros
conhecidos (como samba, funk e soul music), em fungdo da presenga constante de

elementos da musica africana e indigena, seu publico também é mais especifico.
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Isso traz maior clareza para tomadas de decisdo como onde tocar ou mesmo as
primeiras diregdes de sua comunicagdo, mesmo se isso nao for considerado
conscientemente. Contudo, essa posi¢cao de Gustavo ainda nao lhe traz seguranca
suficiente para definir, por exemplo, quais seriam os produtos mais adequados para
oferecer ao seu publico como material de merchandising, bem como explicitou na
entrevista. Para Luciano, que tem um trabalho que mistura diversos géneros
musicais, essas direcdes sdo mais turvas.

Como a Bad Bebop tem a proposta inicial de satisfazer a necessidade de
fazer artistico de seus criadores, Henrique considera que somente depois de uma
melhor definicdo da sonoridade pretendida € que sera possivel uma segmentacgéao, o
que ele pretende fazer tdo logo seja possivel. No momento tem se valido da
definicdo do género (rock) para as primeiras decisbes como contratacdo de musicos
e direcionamento das composigoes.

Hoje, com a possibilidade de divulgagdo via internet é possivel fazer
experimentagcdes, como langar musicas e observar a repercussdo mesmo antes da
banda realizar a primeira apresentacéo ao vivo. Isso traz grande vantagem ao artista
independente que pode fazer uma "pesquisa de mercado" utilizando poucos
recursos financeiros. Estratégias como essa podem auxiliar o artista a fazer um
show de estreia para o publico com maiores chances de se tornar seguidor do
artista, otimizando os recursos utilizados na realizagdo do show. Ao se despender
recursos financeiros, materiais, tempo, acdes de comunicagdo etc em um show de
langamento, o ideal é que esses esforgos tragam o retorno mais positivo possivel,
atingindo o publico mais indicado e impulsionando a banda para as proximas agdes.

Essa utilizagdo da internet como ferramenta de pesquisa pode auxiliar
também os artistas ja presentes no mercado, como Luciano e Gustavo, que podem
identificar a repercussdao de suas agdes de comunicagdo além de medir a
receptividade de seus shows e materiais afins.

Além do mercado consumidor, € importante também buscar definir quais sao
seus contratantes, parceiros e outros publicos que interferem na condugédo do
trabalho e para quem também se deve desenvolver materiais e esforgcos de

comunicacdo. Uma banda como a Big Time Orchestra®, que atua no segmento de

2 big band curitibana atualmente participante do programa Super Star, da Rede Globo de Televisao,
atua sobretudo em festas particulares fechadas (casamentos, formaturas etc), eventos instituicionais
e de orgaos publicos. Seu posicionamento €& baseado no requinte com irreveréncia. Com
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bailes e eventos institucionais, ter uma comunicagdo mais formal, que aproxime a
banda das empresas que a contratam € um exemplo da compreensado de que um
artista ndo tem apenas o consumidor final como publico alvo. Essa estratégia trara
vantagem competitiva na hora de um organizador de eventos decidir quais artistas
contratar, pois certamente dara preferéncia aquele que se comunicar de maneira
que esse organizador compreenda melhor.

Ainda baseado no género, Henrique entende que o posicionamento inicial da
Bad Bebop deve seguir a rebeldia e a atitude, e aponta o fato de sua musica ser
isenta de influéncias externas ao material musical (ndo € influenciada por estratégias
de mercado, como se faz nas grandes gravadoras), como elemento de identificacéo
com o publico. Contudo, considera que outros elementos surgirdo posteriormente
quando a banda estiver em contato direto com o mercado. E interessante reiterar
que a utilizagdo da internet como ferramenta de pesquisa podera antecipar essa e
outras descobertas e aproximar a banda do éxito no mercado, posto que o
posicionamento de um artista é a definicdo da personalidade de seu trabalho que, se
bem comunicado, gerara identificagdo e aproximagao com seu publico.

Para Luciano seria interessante se a identificagdo com o publico fosse
baseada na maneira como as composi¢des carregam transgressdes suaves, hao em
tom de rebeldia, mas sim de questionamento e proposi¢édo da diferenca. Porém, néo
sabe exatamente se isso ocorre e também ndo busca atualmente reforgar essa
caracteristica em sua comunicagdo. A falta de um estudo especifico sobre seu
publico alvo gera a incerteza de como é visto o trabalho e sobre qual seria a maneira
mais interessante de ser visto pelo publico. Gustavo, pesquisador de
etnomusicologia, entende que as caracteristicas com raizes africanas e indigenas de
sua musica é o que gera identificagdo com seu publico, e isso esta presente nos
encartes dos discos e no visual de seus canais de divulgagao na internet, porém,
tanto esse elemento poderia ser explorado mais ativamente, como outros poderiam
ser identificados a partir da analise mais especifica de quem é o publico de seu
trabalho.

Devido a falta de informacbdes sobre o mercado, o publico alvo e o

posicionamento, existe dificuldade, apresentada por todos os entrevistados, em

apresentagdes enérgicas, seu segmento musical € o entretenimento. Com mais de dez anos de
carreira, a banda tem uma carreira consolidada com turnés pelo Brasil e outros paises da Améria
Latina, Japao e Estados Unidos.
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desenvolver um composto de marketing, que € o conjunto de itens de apresentacéo
do produto ao mercado. Henrique classifica a comunicagcdo como um elemento de
dificil execugao. Porém, além de sua experiéncia prévia no mercado e de estudos de
campo envolvendo promotores de eventos e observagdo de outras bandas, é
possivel se utilizar da internet para identificar pontos em comum entre o trabalho da
Bad Bebop e o publico que se mostrar interessado em materiais virtuais prévios a
primeira apresentacdo da banda. Assim, seria mais facil decidir quais elementos
explicitar, qual o formato de comunicagdo que esse publico entenderia melhor e
quais estratégias trariam melhores resultados para o langamento.

Nos trabalhos de Luciano e Gustavo, por diferentes motivos, ndo se tem
realizado esforgos de comunicagdo no momento. Partindo do principio de quem nao
e visto ndo é lembrado, essa é uma grave fragilidade para suas carreiras.

Além da comunicagdo, da obra musical e componentes artisticos como a
performance, para o desenvolvimento de um produto musical ainda € necessario
pensar, seguindo os itens listados no capitulo 3.4, nos locais onde a banda deve
estar presente (mesmo que virtualmente), nas pessoas envolvidas no processo de
entrega do produto (como técnicos, assessores etc), no préprio processo de entrega
(em como agir antes, durante e depois do show) e em evidéncias fisicas do servigo
(imagem da banda e de todos os envolvido no processo de entrega do servico).

Em fungdo dessa falta de informagcao e de poucos conhecimentos sobre as
ferramentas que podem soluciona-la, os artistas independentes enfrentam
dificuldades para desenvolver seus produtos, definir os melhores locais para se
apresentarem e definir quais esforgos trardo melhores resultados, sejam financeiros,
em visibilidade, em parcerias entre outros. Enfim, tém muitas vezes a consolidagao
de suas carreiras artisticas dificultada por néo utilizar estratégias empresariais para

diminuir os riscos e aumentar os ganhos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

E possivel perceber, através das declaragdes dos artistas, diferencas na
visdo geral do trabalho artistico e sobre quais os pontos chave onde o artista deve
despender sua energia. Para Luciano e Gustavo, a principal preocupagao de um
artista independente deve ser a obra musical. Ja para Henrique, bem como para
bandas como a Big Time (que trabalha com musica de entretenimento), a aplicagao
de conceitos empresariais e mercadolégicos tem uma importancia semelhante a
importancia da obra quando se pensa nas chances de éxito do artista.

Ainda nesse sentido Gustavo fala da necessidade de recursos financeiros
para assumir uma postura mais empresarial em seu trabalho e para o
desenvolvimento de um "produto musical" completo (envolvendo todo o composto de
marketing), o que aponta para a contratagdo de servigos especializados. Desse
modo o artista se voltaria apenas para a parte artistica. Para Luciano existe a
necessidade e o artista deve se colocar a frente de seu trabalho em todas as
instancias, porém, devido a fatores externos ele proprio ndo tem assumido essa
postura. Henrique dirige sua carreira e declara que, por ndo ter os recursos das
grandes gravadoras, esse € o caminho para o musico independente.

Isso demonstra o percal¢go para uma condugcdo mais empresarial da carreira
artistica que € a falta de consenso sobre até onde vao as atribuigcbes do artista
independente. A principio essa decisédo € individual e difere de artista para artista,
mas ao se olhar para a vida artistica como uma empresa e dividi-la em producéao
(composicdo musical e caracteristicas artisticas), administracdo (gestdo dos
recursos e agenciamento do trabalho), marketing (identificacdo e estratégias de
abordagem dos diferentes publicos) e mercado consumidor (diferentes publicos
atendidos pelo artista), sera possivel perceber que a negligéncia na condugéo de
qualquer dessas partes podera gerar dificuldades. Também sera mais facil identificar
com qual delas cada decisao esta relacionada.

Assumir essa divisdo do trabalho facilitara a compreensdo de como utilizar
cada ferramenta e eliminara qualquer resisténcia que tenha restado a utilizagao de
estratégias empresariais na carreira artistica. Resisténcia essa, fruto do ranco
deixado pelas estratégias de acao utilizadas pelas grandes gravadoras, apontadas
no capitulo 2 deste trabalho.
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Apesar da proposta de um olhar segmentado, a integragao dessas partes do
trabalho é essencial pois se, por exemplo, nas decisdes sobre elementos artisticos
da performance forem levadas em considerag¢ao caracteristicas do publico alvo, sera
possivel aumentar a identificagdo do publico com o trabalho mesmo sem
interferéncia na obra musical em si (Qque segundo as entrevistas é uma preocupagao
comum). Isso demonstra vantagens para o artista que assume a gestao do trabalho,
apesar de nao eliminar a possibilidade de éxito de uma divisdo desse trabalho entre
os integrantes da banda, por exemplo.

Quanto a realizagdo do presente trabalho, considero ter alcangado o objetivo
de forma razoavelmente satisfatoria. Além de uma maior compreensao da visao de
artistas atuantes no meio independente, sua realizagao trouxe maior clareza sobre
possiveis aplicagbes de ferramentas do marketing na carreira musical, que foi o

incentivo inicial para ingressar no curso.
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