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RESUMO

Titulo: Uma investigacao sobre as estratégias de Marketing Digital e os seus impactos na relacao entre

0S musicos € o publico

O sucesso de um artista depende muito da sua relacao com o publico. Quanto mais estreita e positiva
for esta relacéo, mais o publico se vai sentir atraido por ele, maior a curiosidade, mais duradoura sera a
relacdo e, consequentemente, maior sera o sucesso deste artista. Com a crescente afirmacao do
marketing digital, atualmente, é essencial que os musicos utilizem esta ferramenta para poderem estar
proximos do seu publico. Aos musicos é exigido que sejam, muitas vezes, nao sé artistas, como também
marketers a tempo inteiro. A volatilidade do publico dos musicos faz com que as estratégias que utilizam

nao sejam assim tao lineares.

Deste modo, a presente investigacao pretende perceber o impacto que as estratégias de marketing digital
podem ter na relacédo entre os musicos e o publico. Assim, os dois grandes objetivos do estudo focaram-
se em perceber quais as estratégias ja utilizadas pelos musicos e o feedback que recolhem através da
Sua experiéncia e quais as praticas de marketing digital que mais aproximam os musicos do publico,

criando relacoes profundas e duradouras.

Utilizou-se uma metodologia qualitativa com uma amostra nao probabilistica por conveniéncia. Todos 0s
musicos e consumidores envolvidos na investigacdo foram selecionados dentro do pequeno/medio
mercado e com caracteristicas diferentes para que os resultados fossem o mais abrangente quanto

possivel. A recolha da informacao implicou o recurso a técnica de entrevistas semiestruturadas.

A partir deste estudo conclui-se que as plataformas digitais que mais aproximam os musicos do publico
sao as redes sociais, por permitirem maior interacéo e por ser onde o publico procura acompanhar os
musicos. As plataformas de streaming surgem em segundo lugar. A publicacdo de contelidos regulares,
de qualidade, e em diferentes formatos estreita também esta relacdo, mantendo-o interessado. Embora
nem todos os musicos concordem em mostrar um pouco da sua vida pessoal para além da vida
profissional através do marketing digital, conclui-se que este fator, bem como a associacdo a causas
sociais tende a aproximar mais o publico do artista, aumentando as interacbes e, por conseguinte,

melhorando a relacao entre ambos.

Palavras-Chave: Marketing de Conteudo; Marketing de Relacionamento; Marketing Digital; Musicos;

Redes Sociais



ABSTRACT

Title: An investigation into Digital Marketing strategies and their impacts on the relationship between

musicians and the audience

The success of an artist depends a lot on his relationship with the audience. The closer and more positive
this relationship is, the more the audience will feel attracted to the artist, the greater the curiosity, the
longer the relationship will be and, consequently, the greater the success of this artist. With the growing
affirmation of digital marketing, nowadays, it is essential that musicians use this tool in order to be close
to their audience. Musicians are often required to be not only artists, but also full-time marketers. The

volatility of the musicians' audience means that the strategies they use are not so linear.

In this way, the present investigation intends to understand the impact that digital marketing strategies
can have on the relationship between musicians and the public. So, the two main objectives of the study
focused on understanding which strategies are already used by musicians and the feedback they collect
through their experience and which digital marketing practices bring musicians closer to the audience,

creating deep and lasting relationships.

A qualitative methodology was used with a non-probabilistic convenience sample. All musicians and
consumers involved in the investigation were selected within the small/medium market and with different
characteristics so that the results were as close to reality as possible. The collection of information implied

the use of the technique of semi-structured interviews.

From this study, it is concluded that the digital platforms that bring musicians closer to the audience are
social networks, as they allow greater interaction and because it is where the audience seeks to follow
the musicians. Streaming platforms come in second. Posting regular content, with quality and in different
formats also strengthens this relationship, keeping the audience interested. Although not all musicians
agree to show a little of their personal life in addition to their professional life through digital marketing, it
is concluded that this factor, as well as the association with social causes, tends to bring the audience

closer to the artist, increasing interactions, and therefore, improving the relationship between the two.

Keywords: Content Marketing; Relationship Marketing; Digital Marketing; Musicians; Social Media
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1.INTRODUCAO

A internet e o desenvolvimento de novas tecnologias e das plataformas digitais deu origem a um novo
tipo de comunicacdo. E obvia a importancia do marketing digital nos tempos atuais. Para além da
evolucao dos meios de comunicacao que se tem vindo a verificar, os consumidores também tém vindo
a mudar. Hoje existe um consumidor muito mais participativo, que gosta de ver a sua opinido conhecida
e reconhecida pelas marcas com quem interage. Os habitos das pessoas estdo a mudar e esta a mudar

também a forma como procuram servigos e como comunicam.

Os musicos sdo também uma marca e, como € natural, procuram a melhor forma de se apresentarem
ao seu publico e de mostrar trabalho, sempre com o objetivo de manter fas e de ganhar novos
“seguidores” - um termo bem utilizado nas redes sociais. Estes seguidores, na linguagem digital,
constituem o seu publico e o musico, como qualquer empresa, tem o objetivo de vender o seu trabalho
aos seus consumidores. Para tal, tém de criar uma boa relacao com o chamado “publico”. Acontece que
0 publico de um artista € um consumidor delicado, que rapidamente se apaixona, como tao depressa
perde o amor pelo seu idolo, deixando até de o seguir nas redes sociais quase como forma de protesto.
Online, e sobretudo nas redes sociais, as pessoas tém cada vez mais necessidade de mostrar tanto o

seu agrado, como o seu desagrado.

O sucesso de um artista depende muito da sua relacdo com o publico. Quanto mais estreita e positiva
for esta relacédo, mais o publico se vai sentir atraido por ele, maior a curiosidade, mais duradoura sera a
relacao e, consequentemente, maior sera o sucesso deste artista. No entanto, para uma boa relacéo é
essencial existir uma boa comunicacéo, que pressupde uma boa interacao e, claro, bons contetdos,
para que o publico ndo perca nunca o interesse. Tendo estes elementos reunidos, espera-se que, nas
redes sociais, quanto maior seja 0 nimero de seguidores do artista, maior seja a sua notoriedade e, mais

uma vez, maior 0 Sucesso.

O marketing digital ¢ uma ferramenta que, se bem utilizada, pode ser utilizada em beneficio do artista.
No entanto, se mal utilizada, pode tornar-se perigosa, prejudicando a sua imagem e a relacao que este

tem com o seu publico.



1.1. PROPOSITO DA INVESTIGAGAO
O presente trabalho de investigacao tem como propdsito perceber de que o modo é que as praticas de
marketing digital podem influenciar positivamente ou negativamente a relacdo entre 0s musicos e o

publico.

A relevancia deste estudo prende-se com o facto de a literatura existente sobre marketing digital ao nivel
da industria musical ser ainda bastante limitada. Pretende-se contribuir para diminuir este gap, e que o

estudo possa ser util para que os profissionais da area consigam utilizar o marketing digital em seu favor.

O meio digital parece ser infinito e eterno, perpetuando tudo o que ¢ lancado digitalmente de bom e tudo
0 que acontece digitalmente de mau. Um artista pode ser um excelente profissional e ter uma carreira
eximia mas, basta uma publicacdo de Instagram, por exemplo, que refira um traco do seu carater que
ndo seja 100% bem aceite pelos seus seguidores, para que os possa rapidamente perder e ainda ser

criticado.

1.2. ESTRUTURA DA DISSERTA(;AO

Relativamente a estrutura, a presente dissertacao encontra-se dividida em sete seccoes. O primeiro
capitulo constitui a introducao e definicdo do problema, o segundo trata-se da revisdo da literatura,
contendo os conceitos de marketing digital, marketing de relacionamento, marketing de contetido e uma
pesquisa focada em marketing digital para musicos. O terceiro capitulo diz respeito a metodologia e
integra o problema de pesquisa e objetivos da investigacao, o desenho e paradigma utilizados na
investigacao, um subcapitulo dedicado a entrevista, 0 modelo conceptual e ainda subcapitulos dedicados
aos métodos e procedimentos de recolha de dados e a amostra. O quarto contém a analise dos dados e
a discussao dos resultados, incluindo a resposta aos objetivos propostos. O quinto é relativo a conclusao.
Neste capitulo é dada a resposta as questdes de pesquisa e sao elaboradas algumas sugestdes para que
0s musicos consigam utilizar o marketing digital em prol de uma boa relacdo com o publico. Sao
apresentadas algumas limitacées do estudo e ainda o contributo da dissertacao. Nos ultimos dois

capitulos encontra-se a bibliografia e 0s anexos.



2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo diz respeito ao enquadramento teorico e a revisdo da literatura, essenciais para a

compreensao e devida fundamentacéo de todos os conceitos envolvidos nesta dissertacao.

Assim, numa fase essencial sera feita uma contextualizacdo do conceito de Marketing Digital e das suas
estratégias, bem com uma abordagem aos Riscos e Oportunidades fornecidos através do Marketing
Digital. Segue-se uma contextualizacdo dos temas Marketing de Relacionamento e Marketing de
Conteudo e um aprofundamento especifico dos Websites e das Redes Sociais. Por ultimo, encontra-se
uma particularizacao do que constitui o Marketing Digital para Musicos e aborda-se o importante papel

gue as redes sociais constituem para estes artistas.

2.1. MARKETING DIGITAL

A evolucao do conceito de marketing esta diretamente relacionada com as revolucdes industriais e

tecnoldgicas e com a forma como estas alteraram a economia e o comportamento do consumidor.

Nas ultimas décadas, os avancos tecnoldgicos e a adocao de tecnologias digitais revolucionaram o
quotidiano, alterando a economia e o comportamento do consumidor e, naturalmente, o conceito de

marketing.
Kotler et al. (2017) definem claramente o conceito de marketing em quatro fases distintas:

e “Marketing 1.0” - centrado no produto e na preocupacao de vender;

e “Marketing 2.0" — surge com a era das tecnologias da informacao, considerando que o marketing
deve ser orientado para o cliente;
“Marketing 3.0” — considera que 0 “marketing é centrado no ser humano” (Kotler et al. 2017);

o “Marketing 4.0" - “uma abordagem de marketing que combina a interacdo onfine e offline, entre
as empresas e os consumidores” (Kotler et al. 2017). No seu livro Marketing 4.0, os autores
referidos enfatizam a importancia de adaptar o marketing “a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na economia digital”. Referem, ainda, que “o papel dos profissionais de marketing
€ guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de assimilacao até se tornarem advogados

(defensores ou embaixadores) da marca. (Kotler et al. 2017).

Mas antes de definir o conceito de marketing digital, € necessario definir de que modo é que o marketing

“tradicional” atua. De acordo com Kotler (2011) citado por Da Silva (2020), “é o processo social e



gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacao, oferta e
troca de produtos de valor com outros” (p. 16). A diferenca entre o Marketing Digital e o Tradicional
assenta no facto de que, através da internet, se pretende divulgar a imagem de uma organizacéo,
estabelecendo um contacto entre o cliente e a mesma, com baixo custo e grande alcance (Guedes,
2013). Para poupar dinheiro, as pessoas tém vindo cada vez mais a servir-se da internet e a apostar no
Marketing Digital por ser possivel ter este maior alcance a custos inferiores. De facto, a internet alterou
toda a comunicacao, sendo que hoje as pessoas tém a possibilidade de transmitir e receber informacéo

muito mais rapidamente e até em tempo real.

Assim, o marketing digital passou a integrar, naturalmente, o conceito de marketing, sendo definido pelo
Digital Marketing Institute (2018), como “o uso de tecnologias digitais para criar uma comunicacao
integrada, mensuravel e precisa, que ajude as organizacdes a angariar e reter clientes, construindo com

estes, relacdes profundas e duradouras”.

Diversos canais digitais, como websites, redes sociais e aplicacdes, passaram, entao, a ser cada vez
mais utilizados pelas marcas para comunicar com os consumidores, convidando-os a interagir e

participar de forma ativa na implementacao do marketing das marcas.

Chleba (1999) estabelece sete forcas inovadoras do marketing digital: Interatividade; Personalizacao,

Globalizacéo, Integracao, Aproximacao, Democratizacao da Informacao.

Interatividade Imprescindivel para os clientes, compreendida
como oportunidade de o individuo, através da
transmissao de informacado, encontrar a
informacdo de que precisa. A empresa deve
interagir com o seu cliente, conhecendo bem o
seu publico-alvo pois, s6 assim consegue
responder a sua necessidade de informacdes e
apresentar as mesmas informacdes ao seu

publico.

Personalizacao O atendimento aos clientes deve ser

personalizado.




Globalizacao A internet interliga instantaneamente o mundo dos
negocios, permitindo que o cliente possa obter
informacdes atuais e em qualquer lugar sobre o0s
produtos ou servicos que pretende. O poder
globalizacao vai para além os media, uma vez que
as proprias empresas podem globalizar o seu
negocio, consolidando a sua marca ou alcancando

novos mercados.

Integracao Pequenas empresas tém a oportunidade de
concorrer com grandes empresas devidos aos

baixos custos da internet.

Aproximacao O avanco da tecnologia facilitou a difusao de
diversos produtos e servicos através de videos e
imagens, facilitando a sua venda através da
internet e aproximando o cliente, sem

necessidade de recorrer a intermediarios.

Convergéncia E possivel aceder & internet através de apenas um
telemovel ou computador e, também por esse
motivo, a informacdo se espalha muito

rapidamente.

Democratizacdo da Informacao A informacdo nunca pode antes ser
disponibilizada “em volumes tao grandes, com
distribuicao tao barata, tamanha rapidez de
atualizacao e através de mecanismos de pesquisa

tao poderosos”.

Tabela 1 - Sete Forcas inovadoras do marketing digital (quadro adaptado de Chleba, 1999)

De acordo com (Da Silva, 2020), “as sete forcas permitem uma perspetiva contemporanea e atual junto

a comunicacao, incluindo negociacdes, com o mercado e contato com o cliente.” (p. 18).



2.2. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Torres (2018) afirma que quando fala de estratégias de marketing digital, refere-se “a um caminho para
atingir os seus objetivos empresariais ou de vendas através do marketing digital” (pg. 26). Explica que o
marketing digital “serve os seus objetivos” e que estes tém de ser definidos com clareza, pois “uma
estratégia sem um objetivo claro & como seguir um caminho sem destino” (pg. 26). O mesmo autor
refere que o primeiro passo é saber onde se quer chegar (objetivo), depois saber como la chegar

(estratégias) para, no fim, poder comecar com as acoes.

De acordo com Neil (1964), o marketing mix identifica os principais pilares de uma estratégia de
marketing. Inicialmente constituido por 4Ps (Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacao), na era digital
0 marketing mix é composto por 4 Cs. Kotler et al. (2017) descreve a transicdo dos 4Ps para os 4Cs: a
cocriacdo passa a ser a estratégia de desenvolvimento do produto, o preco torna-se um processo
dinamico, flexivel e adaptavel a consumidores e aos canais (moeda corrente), o conceito ativacédo
comunitario substitui o conceito de ponto de venda, sendo que a transacdo comercial passa a ser
efetuada de forma mais direta com os consumidores. A promocdo torna-se em conversa. Torna-se mais

bilateral, dando também voz ao consumidor.

Tal como acontece no marketing tradicional, também o marketing digital se segue pelos critérios de
conhecer o publico-alvo e seguir uma boa estratégia. No entanto, ao permitir um estudo mais detalhado
do comportamento do consumidor e a interacdo proporcionada pela internet fazem com que seja mais

facil estar perto dos consumidores e influencia-los.

Torres (2009) defende que as estratégias de marketing devem ser compostas por sete acdes: Marketing
nos social media, marketing viral, publicidade on/ine, pesquisa online e avaliacdo. Afirma que “todas
essas acoes estratégicas estao ligadas e proporcionam um modelo dindmico e flexivel envolvendo o

consumidor” (Torres, 2009, p. 70).

Hack (2017) apresenta até oito técnicas que ajudam a cativar o publico: a segmentacéo dos clientes, o
marketing de conteudo, o aumento de valor de compra no site, a fidelizacao de clientes, remarketing,

redes sociais e e-mail marketing.

2.2.1. Riscos e Oportunidades do Marketing Digital
Para trabalhar com marketing digital é preciso estar sempre atento a evolucao da tecnologia e as novas

tendéncias, uma vez que podem mudar muito do dia para a noite. Ha diversos fatores que podem



constituir riscos no marketing digital - A falta de planeamento é um erro que pode prejudicar
financeiramente a marca e prejudicar a prépria imagem da marca para os consumidores. Nao conhecer
o publico-alvo é um dos erros mais graves que, muitas vezes, que cometem no marketing. E fulcral saber
para quem se esta a comunicar. A falta de comunicacdo também é prejudicial. Acontece que as pessoas
sdo cada vez mais impacientes e nao gostam de esperar para ver as respostas para as suas questoes
ou pedidos de informacao. A falta de contetido qualificado é outro erro fulcral, pois o conteudo é o “pilar
principal do marketing, € por meio dele que vemos o potencial da empresa e a sua importancia com o
consumidor” (Paim, 2021, p. 31). Por fim, todas as entidades precisam de dados e acdes para perceber
se suas estratégias estao a ter bons resultados. Se os fatores acima mencionados ndo forem tidos em
conta, as marcas podem ficar com a sua imagem manchada e ter ainda consequéncias financeiras
negativas. Felizmente, para muitos riscos ha também muitas oportunidades e a internet pode ser um
mar de oportunidades se o marketing digital for bem conseguido, pois 0 mercado de trabalho é enorme

e ha um feedback muito mais real e imediato. (Paim, 2021).

2.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO

No contexto do marketing digital, a importancia ndo cai apenas sobre produtos customizados, mas muito

mais por relacionamentos customizados (Christodoulides, 2009).

Gummesson (2008) afirma que o marketing de relacionamento ¢ a interacdo das redes de
relacionamentos e que para existirem relacionamentos tém de existir duas partes que interajam uma
com a outra. Refere que o marketing de relacionamento se baseia em interacdes com clientes e outros
parceiros, de modo a que 0s objetivos da marca sejam atingidos através do relacionamento entre as
duas partes envolvidas. Galvao et al. (2009) citados por Dias (2001) vao de encontro @ mesma opinido
de que o marketing de relacionamento tem por base a interacao entre as empresas e 0s seus clientes.
“Por esta razéo, as entidades envolvidas, criaram relacdes duradouras com os clientes transmitindo a

ideia de que, criar lacos fortes entre ambas as partes, melhora a credibilidade e a imagem da empresa”

(p. 11).

O marketing de relacionamento é uma estratégia de marketing que tem como objetivo a fidelizacao dos
clientes, criando relacdes proximas e duradouras. De acordo com D’Angelo et al. (2006), o marketing de
relacionamento prevé a construcao e a manutencao de relacionamentos individuais com os clientes, a

longo prazo.



Nos dias de hoje, é essencial que as marcas conhecam muito bem o mercado e, principalmente os
desejos e necessidades do seu pubico alvo para poderem atender da melhor forma as suas
necessidades. Freire et al. (2012) referem que “o marketing de relacionamento apresenta o conceito de
intangibilidade de um produto ou servico e trabalha com a area subjetiva da mente do consumidor,
lutando para que ele realmente se torne leal a sua marca” (p. 3). Os mesmos autores concluem que “o
marketing de relacionamento € um conjunto de estratégias que visam ao entendimento e a gestao do
relacionamento em todos os pontos de contato entre uma empresa e seus publicos, atuais e potenciais,
com o objetivo de aumentar a percecao do valor da marca e a rentabilidade da empresa ao longo do

tempo” (Freire et al., 2012, p. 3).

Hoje em dia é, de facto, imprescindivel estabelecer um relacionamento com o cliente e ao utilizar as
redes socias as empresas conseguem deixar de parte 0 mondlogo a que estavam habituadas para
conseguir interagir com o cliente. O consumidor consegue colocar as suas duvidas, reclamar,
recomendar e avaliar e todas estas acées podem ficar & vista de todos. E vital dar atencdo ao feedback
no consumidor e nunca o deixar sem resposta. Como refere Kantar (2017) citado por Da Silva (2020),
“logo as empresas vao precisar de se adaptar a esse novo ambiente de informacdes envolventes com a
integracao de novas tecnologias [...]. O desafio das marcas esta na criacdo da empatia eletrénica para

conectar seres humanos de um modo mais profundo e mais intenso” (p. 24).

Quando se estabelece um relacionamento com o consumidor, a probabilidade de afinidade com o publico
torna-se maior e essa afinidade dara origem a uma maior fidelizacdo. Mas tal como todas as relacdes,

também esta é uma relacao que existe tempo, saber ouvir, dedicacao, respostas e consisténcia.

2.4. MARKETING DE CONTEUDO

De acordo com o Content Marketing Institute (2014), marketing de conteudo é uma abordagem de
marketing estratégico focada na criacdo e distribuicdo de contetido valioso, relevante e consistente para
atrair e reter um publico claramente definido, através de canais de comunicacao diversos, sem restricoes
ao ambiente virtual, com o objetivo de atrair, conquistar e envolver este publico e, por ultimo, estabelecer

uma relacao que possa vir a ser rentavel.

O marketing deve ser utilizado para atrair o consumidor e manté-lo interessado. E neste contexto que
surge o marketing de conteudo, dando resposta as exigéncias do mercado, incentivando o consumo de

forma subjetiva e emocional (Rez, 2016). Hoje em dia, as pessoas estao sempre ligadas a internet através



dos computadores e telemdveis, recebendo informacdo dia e noite. Assim, inconscientemente os
consumidores diferenciam a informacdo e dao atencado apenas aquela que mais capta a sua atencéo.
Para Torres (2010) a chave para estabelecer o dialogo, facilitando o envolvimento e o relacionamento é
a utilizacdo do marketing de conteudo. O mesmo autor define-o como o uso em volume e qualidade
suficientes para permitir que o consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou

produto (Torres, 2009).

Com o acesso a tanta informacéo, os consumidores sdo cada vez mais exigentes e as marcas tém de
arranjar estratégias para se diferenciarem e se tornarem mais competitivas. O Marketing de conteudo
permite manter e melhorar relacionamentos individuais com os consumidores, em que 0 processo de
troca de vantagens atue em longo-prazo (Berry, 2002). Para além disto, as redes sociais “hoje
transformam o consumidor em produtor de contetdo que seguramente influencia a decisao de alguém”
(Borba et al., 2017, p. 10). Kotler et al. (2010) refere ainda que as pessoas tém vindo a deixar de ser
simples consumidores e passado a ser “prosumidores”, ajudando a criar uma maior interacdo com o

produto e acabando, assim, por se tornar também um canal de propagacao da marca.

De acordo com Kotler et al. (2017), o marketing de contetdo pressupde oito passos: a definicdo de
objetivos, mapeamento da audiéncia, concecao e planeamento do conteldo, criacdao do conteudo,
distribuicdo do conteudo, amplificacdo do conteudo, avaliacdo do marketing de contetdos,

melhoramento do marketing de contetidos, como mostra a seguinte tabela:

1. Definicao de
Objetivos

2. Mapeamento da

Audiéncia

3. Concecao e
Planeamento do

Contetdo

4. Criacao do

contetido

Que pretende alcancar
com esta campanha
de Marketing de
Conteudo?

- Objetivo de
construcdo da marca

- Objetivo de

crescimento de vendas

Quem sao os clientes e
quais sao as suas
ansiedades e desejos?
- Descricao do perfil e
personalidade dos
clientes

- Ansiedades e desejos

dos clientes

Qual é o tema geral do
contetdo e qual é o
trajeto do conteudo?

- Tema do conteudo

- Formatos e
composicao do
conteudo

- Calendario e enredo

do conteudo

Quem cria o contetdo
e quando?

- Criadores do
conteudo: recursos
internos ou agéncias

- Calendario da criacao

do conteudo




5. Distribuicao do

6. Amplificacao do

7. Avaliacao do

8. Melhoramento

conteudo?
- Canal proprio
- Canal pago

- Canal conquistado

alavancar o conteudo e
interagi com os
clientes?

- Criar conversas em
torno do conteudo

- Utilizar divulgadores e

influenciadores

sucesso da sua
campanha de
Marketing de
Conteudos?

- Métricas de
Marketing de
Conteudos

- Sucessos gerais

conteudo conteudo Marketing de do Marketing de
Conteudos Conteudos
Onde quer distribuir o | Como planeia Qual é o nivel de Como pode melhorar o

Marketing de
Conteudos existentes?
- Mudanca do tema do
conteudo

- Melhoramento do
conteudo

- Melhoramento da

distribuicao e

amplificacdo do

contelido

Tabela 2 - Marketing de Conteudo passo a passo (Kotler et al., 2017)

Palazhyi, K. (2019) explica a tabela de marketing de contetudo passo a passo criada por Kotler et al.

(2017):

Na primeira fase, de definicdo de objetivos, estes podem estar relacionados com vendas, incluindo a
criacdo de vendas, o fecho de vendas, vendas cruzadas vendas adicionais e vendas por referéncia; ou
relacionados com a marca, incluindo a atencéo a marca, associacao a marca e fidelidade/advocacia da
marca. Se os objetivos estiverem relacionados com vendas, é importante que os canais de vendas se
alinhem com o contetdo ser apresentado. Ja nos objetivos relacionado com a marca, é importante que

o carater da marca seja consistente e saia reforcado pela execucdo da campanha.

Na segunda fase, do mapeamento da audiéncia, ha que ir mais além da segmentacao tradicional,
descrevendo um perfil e tracando a personalidade dos clientes e percebendo as suas ansiedades e
desejos. Deste modo, sera mais facil imaginar como seria a audiéncia na vida real e ajudar a aliviar os

clientes das suas ansiedades, bem como concretizar os seus desejos.

Na terceira fase, concecao e planeamento do contetdo tem de se rever as questbes: “qual é o tema
geral do conteudo?” e “qual é o trajeto do conteudo?”. Os contetidos devem ser relevantes e importantes

para a vida dos consumidores. Um contetudo eficaz fara a ligacao entre as histérias da marca e as
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ansiedades e desejos dos consumidores. Nesta fase ¢ também importante perceber o formato dos

conteudos: se serdo escritos ou mais visuais.

E na quarta fase, da criacdo do contetido, que é garantida a qualidade do mesmo. A empresa deve
verificar se detém as capacidades necessarios para criar 0s seus proprios conteudos. Se nao tiver, pode
passar a criacao dos conteudos para produtores profissionais de contelidos, pode patrocinar contetidos
produzidos por terceiros ou até mesmo usar contetdos criados pelos utilizadores (ex. convidar os clientes

a criar e a partilhar videos ou imagens face a um desafio proposto).

Chega a quinta fase, de distribuicao do conteudo, em que ndo pode falhar uma boa distribuicao do
mesmo. De facto, a internet como forma de comunicacao principal, permite que os pequenos negocios
possam competir com grandes negécios. Paim (2021) citando Turban et al. (2000) defende que a
internet traz muitos beneficios para o marketing, como custos mais baixos e uma grande eficiéncia em

distribuir contetidos e informacéo.

De acordo com Kotler et al. (2017) existem trés categorias de canais de distribuicdo dos media: canais
préprios, canais pagos ou canais conquistados. Palazhyi, K. (2019) explica em que consistem estes trés

canais de distribuicao referenciados por Kotler et al. (2017):

e (s canais proprios sao canais que a marca possui e que estao totalmente sob o seu controlo.
Podem ser sites ou outros canais online que permitam a interacao e a partilha de conteudos
entre os utilizadores (ex. Facebook, Instagram, Whatsapp e Youtube).

e (s canais pagos sao canais em que a marca paga para distribuir os seus conteudos, ou seja,
pode pagar-se a um patrocinador para que publicite um conteudo, por exemplo, através do
Google Ads, Facebook Ads, Instagram, Ads e LinkedIn Ads. Este tipo de canais sao vantajosos
uma vez que permitem alcancar um publico-alvo em grande escala. No entanto, € uma
desvantagem s ter acesso a esta distribuicao de contetidos ao continuar a pagar.

e (s canais conquistados sdo normalmente associados ao boca a boca e a advocacia. Este tipo
de canal é gratuito e tem a vantagem de que as opinides partilhadas sao reais e honestas. Paim

(2021).

A sexta fase pressupde a amplificacao do contetdo. Podem-se criar conversas em torno do mesmo ou
recorrer, por exemplo, a influenciadores para conseguir conquistar um maior alcance. Na fase de

amplificacao do contetudo este pode mesmo vir a tornar-se viral.
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Na sétima fase, com os contetdos ja criados e difundidas, surge a necessidade de avaliar o marketing
de conteudos para perceber se existe ou nao sucesso. Pode ser avaliado através de meétricas de

visibilidade, identificacao, busca, acao e partilha.

Por ultimo, ha que olhar para os passos anteriores e verificar como se pode melhorar o marketing de
contetidos ja existente. E preciso mudar o tema? Melhorar o proprio contetido? Ou sera que é necessario

fazer uma melhor distribuicdo e amplificacdo do mesmo?

No que diz respeito ao tipo e formato dos contetdos ideais para publicar, Marques (2014), da algumas
dicas sobre como estes devem ser: “crie contetdos atrativos para os diversos meios digitais”; (p. 19);
crie conteudo original, interessante e atualizado” (p. 47), “crie contetudos originais de qualidade, imagens

e videos” (p. 57) e “crie contetidos que vendam” (p. 71).

2.5. WEBSITE
Ferreira (2019), nas palavras de (Carvalho et al., 2018), refere que “um website de dominio internacional,
otimizado e direcionado a publico-alvo em especifico pode gerar interacdes positivas e vantajosas para

0s negocios” (p. 98).

Em poucas palavras, de acordo com (Gomes, 2022) “um website consiste num conjunto de paginas da
Internet” (p. 25) e é considerada uma forte ferramenta para fazer publicidade no mundo on/ine. O mesmo
autor considera que as empresas tém a obrigacdo para com 0s seus consumidores de fornecer
alternativas no que diz respeito ao modo como se publicitam. Deste modo, o cliente pode optar por obter
informacdes a partir do qual que mais o atrai. Se as informacdes presentes no Website forem do interesse
do consumidor, ele ira possivelmente tentar entrar em contacto com a marca em que questao (Gomes,

2022).

A Feupo (2013), uma entidade que desenvolve sistemas para criacdo, implementacao e gestdo de
websites, considera que quem cria um website deve ter um objetivo bem definido para o mesmo, para
que este ndo seja apenas mais uma pagina na internet, como tantas outras. “O site deve ser encarado
como uma ferramenta poderosa de marketing digital”. Deve ser bem estruturado, estar sempre
atualizado e conter contetido relevante para os consumidores (Feupo, 2013). De acordo com a empresa,

um website que retina estas condicdes devera conferir diversas vantagens:

e Permite ter “divulgacdo constante”, uma vez que devera funcionar como uma montra onfine
sempre aberta e sem limites geograficos;
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e Possibilita um melhor relacionamento com o cliente, ja que vai permitir uma maior proximidade
com o publico — vantagem que é também corroborada por (Gomes, 2022): “O Site é aproveitado
das mais diversificadas formas no escopo da promocao de produtos e servicos, além de manter
um relacionamento mutuo continuo com os mais diferentes usuarios em todo o globo” (p. 25).
Kessler (2015) acrescenta ainda que o facto de o website poder esclarecer algumas duvidas que
eventualmente o cliente possa ter também contribuir para a criacdo de um relacionamento com
0 Mesmo;

e Permite uma exploracdo de novas oportunidades, alcancando novos publicos que poderia nao
alcancar sem um website;

e Pode funcionar como um canal de vendas.

2.6. REDES SOCIAIS

As redes sociais existem desde que surgiu a necessidade de manter o contacto com outras néo
fisicamente. Tornaram-se parte da rotina e hoje em dia todas as pessoas tém redes sociais como 0
Instagram e o Facebook e estdo constantemente ligadas através dessas redes. Estas influenciaram

mesmo a forma como se socializa, aumentando os circulos de amigos e os profissionais.

“A internet deixou de ser um media para ser um ambiente. Uma fenda virtual no espaco-tempo no qual
temos experiéncias de entretenimento, de troca e acumulo de informacdes, de comunicacdo e de
compras. Torna-se, a cada dia que passa, uma maneira de exercermos cada vez mais a nossa propria

cidadania, a nossa propria condicdo humana na era da informacéo e conhecimento” (Vaz, 2010, p. 415).

Através das redes sociais as pessoas estdo em contacto umas com as outras pelos mais diversos motivos:
ora porque tém 0s mesmos interesses no que diz respeito a lazer, ora por motivos profissionais, ou
mesmo porque se conhecem de vista e costumam partilhar o mesmo espaco. Com as redes sociais, a
distancia geografica e o tempo deixam de ser um entrave para os relacionamentos uma vez que o0s
individuos podem entrar em contacto uns com os outros a qualquer hora e a partir de qualquer lugar, e
a verdade, é que estao sempre ligados através destas redes. Assim, atualmente as marcas tém a
possibilidade de estreitar lacos com os seus consumidores e entendé-los ao estar presentes onde estes
passam a maior parte do seu tempo. O facto de poderem receber feedback dos seus consumidores sem
ter essas barreiras da distancia geografica e do tempo “constitui um recurso poderoso para compreensao

de mercado” (Da Silva 2020, p. 22).
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Recuero (2014) afirma que as redes sociais representam inovacao para o setor de telecomunicacao,
proporcionando agilidade e praticidade na comunicacdo e nas relagcdes sociais. Sao um trunfo na

comunicacao e, como tal, a sua utilizacao deve ser otimizada.

Os processos de influéncias na sociedade sempre existiram, mesmo antes da evolucao do marketing.
(Morais & Brito, 2020) citando (Cavalcante et al., 2013) e (Brito et al. 2018). As pessoas partilhavam as
suas experiéncias positivas ou negativas através do boca a boca (word-of-moutf). Carroll & Ahuvia (2006)
descrevem o WOM como uma poderosa ferramenta de marketing que faz parte da participacao ativa e
que diz respeito ao facto do consumidor falar sobre uma dada marca com outros consumidores. No
entanto, essa influéncia, conseguida através do WOM, era exercida num nimero muito menor de pessoas
uma vez que estava sujeita a quem as pessoas encontravam fisicamente. Com as redes sociais, por nao
haver esse entrave, o alcance € muito maior e ha muito mais influenciadores e influenciados. De acordo
com (Abbade et al., 2014), a correlacéo existente entre a capacidade de influenciar e a propensao de

ser influenciado nas redes sociais é significativa e positiva.

O facto de uma pessoa se deixar influenciar nas redes sociais parte, muitas vezes, da necessidade de
ser aceite, de fazer parte de um grupo social ou até de ter um determinado status social. Tendo isto em
conta, sdo as marcas, muitas vezes, as primeiras a estabelecerem estratégias de manipulacédo e
persuasao para o consumo. Através do marketing conseguem criar nas pessoas o desejo e a necessidade

de ter coisas que nem elas sabiam que precisavam (Morais & Brito, 2020).

O Instagram, por exemplo, ja ndo é apenas uma aplicacdo apenas de relacionamento e entretenimento.
E também uma ferramenta poderosa para divulgar marcas e diversos contetidos. No entanto, o utilizador
ainda tem algum poder de selecao sobre os conteudos que deseja visualizar. Assim, o Instagram funciona
como um meio de informacdo personalizado, com imagens, videos, partilha e interacdo. Os
consumidores interagem entre si, conversando sobre as marcas e dando a sua opiniao positiva ou
negativa. Como refere Kotler et al. (2017), ja ndo séo alvos passivos. As pessoas utilizam agora as redes
sociais também para compra e venda, procurando produtos e servicos do seu interesse e fazem a

divulgacao dos mesmos. Este comportamento é também adotado pelas marcas.

Mortimer (2012) acredita que o grande potencial do Instagram é o facto de poder proporcionar um
relacionamento mais intimista com as pessoas que realmente tém algum interesse por determinados
temas, pessoas ou marcas. O mesmo autor refere que tera sido esse o motivo que levou a plataforma a
tornar-se um canal de comunicacdo importante para as empresas interagirem e comunicarem com

pessoas de todo o0 mundo, de uma forma simples e eficaz. De acordo com Pereira (2014), o Instagram,
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como ferramenta de marketing digital, permite aumentar o engagement, o nimero de seguidores e enviar
mensagens personalizadas a cada cliente (através da opcéo direct message). Devido a estas vantagens,
tanto Mortimer (2012) como Pereira (2014) concordam que o Instagram pode influenciar a percecéo

que as pessoas tém da imagem de uma empresa.

Nas redes sociais, 0 conceito de engagement pressupde a existéncia de um bom relacionamento entre
a marca e o consumidor. Ao colocar um gosto, comentar ou partilhar uma publicacdo de uma marca, o

consumidor sente-se mais ligado a mesma (Long, 2014).

Bagozzi et al. (2006) acreditam que os consumidores que seguem uma empresa nas redes sociais
tendem a ser muito mais leais e dedicados a essa empresa e que estdo mais recetivos a receber
informacdes sobre a marca. Dholakia & Durham (2010) acrescentam que os seguidores de uma marca
nas redes sociais, quando comparados com nao seguidores, tendem a visitar mais as suas lojas,
proceder a um word-of-mouth mais positivo e tendem ainda a tornar-se mais emocionalmente ligados a

marca.

Concluindo, com o aparecimento da Internet, as relacdes sociais ocorrem independentes do tempo e do
espaco, prescindindo do espaco fisico e geografico. Barnett, 2010) acredita que o Marketing Digital e as
interacdes online promovem o word-ofmouth, que pode criar resultados bastante positivos com as
conversas entre consumidores sobre as marcas. As redes sociais sao uma “representacao das relacoes
e da interacao entre individuos de um grupo e possui um papel importante como meio de propagacao

da informacao, ideias e influéncias (Kemple et al., 2005) citado por (Kimura et al., 2008, p. 164).

2.7. MARKETING DIGITAL PARA MUSICOS E O IMPORTANTE PAPEL DAS REDES
SOCIAIS

O Marketing Digital, de facto, assume um papel preponderante nos dias de hoje. De acordo com Benazzi

& Donner (2022), a crescente utilizacdo de redes sociais faz com que seja cada vez mais provavel que

os consumidores de qualquer tipo, nomeadamente os fas de musica, estejam a falar sobre determinada

empresa, produto, servico ou artista nas redes sociais — wordg-of-mouth.

Os musicos integram a industria criativa e Eikhof & Haunschild (2006) definem a industria criativa como
algo espontaneo, imprevisivel, que nao segue as regras gerais. No entanto, os mesmos autores
reconhecem que a presenca no mercado obriga a industria criativa a ter gestdo, organizacdo e

planeamento. Assim, & essencial que as estratégias de marketing utilizadas pelos musicos estejam
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sempre de acordo com as necessidades e desejos do seu publico-alvo, respondendo nomeadamente ao

desejo de assumir um papel muito mais participativo.

Mayfield (2011) refere que as redes sociais promovem a participacdo, conversacdo, comunidade e
conexao e Constantinides & Fountain (2008), acrescentam que estas trazem mudanca e novas
oportunidades para os marketers, permitindo-lhes, deste modo, interagir com o seu publico e aprender
mais sobre eles. Assim, no caso dos musicos, conclui-se que as redes sociais possibilitam uma maior

interacao e aproximacao do seu publico.

A revolucao tecnoldgica deu aos fas a possibilidade de interagirem publicamente com os musicos (Duffett,
2015). Cartwright et al. (2015) defendem a existéncia de fouchpoints, ou seja pontos em que existe
interacdo e onde se verifica a existéncia de percecao e de cocriacao de valor. Os mesmos autores
concordam que, no caso dos musicos, estes pontos se reflitam na utilizacdo de websites, redes sociais
e e-mail — meios que permitem que os artistas se conectem com o publico e que aumentem a sua base
de fas (Cartwright et al., 2015). A revolucao tecnologica e a crescente utilizacdo dos meios digitais da
ainda aos musicos a possibilidade de se internacionalizarem facilmente, podendo apresentar-se e
interagir com publico das mais diversas areas geograficas. Ogden et al. (2011) argumentam ainda que
plataformas como o Facebook e o Youtube permitem que os musicos atinjam grandes niveis de

popularidade.

O motivo pelo qual os musicos podem atingir grandes niveis de popularidade relaciona-se com o facto
de os utilizadores passarem bastante tempo nas redes sociais e, assim, podem também passar muito

tempo a consumir e a falar do contetdo dos musicos, bem como a interagir com 0s mesmos.

Os musicos podem ser considerados os produtores de um produto chamado “musica” e os
consumidores sao o seu publico e, principalmente, os seus fas. Portman-Smith & Harwood (2015)
defendem que é importante manter relacdes de amizade com a base de fas para conseguirem ser mais

publicitados e ter mais concertos.

Para além de possibilitarem esta relacdo mais préxima com o publico, as redes sociais também sao
imprescindiveis para 0os musicos uma vez que a informacao pode ser transmitida em tempo real e

praticamente sem custos (Godes et al., 2005)

Kubacki and Croft (2004) ndo duvidam que as novas tecnologias possam influenciar positivamente a

industria musical.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo apresenta as questdes de pesquisa, os objetivos e a metodologia utilizada, justificando a
escolha da mesma. Apresenta o desenho da investigacdo e explica a amostragem, bem como todo o

processo de recolha de dados e de como estes serao analisados.

3.1. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVOS DA INVESTIGAGAO

O objetivo da investigacao foi perceber de que modo é que o marketing digital pode influenciar a relacao
entre os musicos e o publico sendo que a influéncia pode ser positiva ou negativa. Assim, surgiu o
problema de pesquisa: “Quais as estratégias de marketing digital que deverdo ser utilizados para criar
uma relacdo mais profunda entre os misicos e o publico?”, ou seja pretende-se perceber que tipo de
estratégia de comunicacao € que um musico devera seguir para comunicar com o publico, através dos
meios digitais, com sucesso. Por sucesso, entende-se a garantia de uma boa relacdo com o publico

digitalmente, e, por consequéncia, na vida real.
Deste modo, foram colocadas duas questdes de pesquisa:

01 - Quais os meios e técnicas de marketing digital ja aplicadas pelos musicos e o feedback gue recolhem

através da sua experiéncia?

- Para responder a esta questdo de pesquisa, foram delineados os seguintes objetivos:
Objetivo 1.1: Identificacao das praticas de marketing digital mais utilizadas pelos musicos.

Objetivo 1.2: [dentificacdo das vantagens que 0s musicos veem nas praticas de marketing digital e que

contribuem para a sua relacao com o publico.

Objetivo 1.3: Analise do tipo de contetdo publicado pelos musicos que aumenta os seus seguidores e

partilhas nas redes sociais.

Objetivo 1.4: |dentificacao do tipo de contetido publicado pelos musicos que obtém resultados nulos

ou negativos.

02 - Quais as praticas de marketing digital que mais aproximam os musicos do publico, criando relacdes

profundas e duradouras?

- Para responder a esta questao, formularam-se os seguintes objetivos:
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Objetivo 2.1: Identificacao das plataformas digitais que mais aproximam os musicos do publico.

Objetivo 2.2: Identificacdo da frequéncia com que o publico esta disposto a aceitar comunicacéo via

digital por parte dos musicos.

Objetivo 2.3: Analise do marketing de relacionamento enquanto solucao para conseguir manter uma

boa relacao entre os musicos e o publico.

Objetivo 2.4: Analise do marketing de contetudo enquanto uma solucdo para conseguir manter uma

boa relacao entre 0s musicos e o publico.
Objetivo 2.5: |dentificacao do tipo contetido que mais agrada ao publico.

A resposta aos objetivos e as questdes de pesquisa € conseguida a partir da revisao da literatura sobre
0s principais topicos da dissertacao e da metodologia selecionada, que engloba as técnicas de recolha
de dados e analise dos mesmos. Apos estarem reunidos todos os dados de ambas as seccdes, sao

retiradas conclusdes sobre o estudo.

Para conseguir perceber a influéncia que o marketing digital pode exercer na relacao entre os musicos e
0 publico foi elaborado um modelo conceptual. Este torna mais facil visualizar e entender a ligacao entre
0s conceitos abordados na revisdo da literatura.

Y VY

Marketing de
Relacionamento

‘ Musicos ‘

M A ) M A

‘ Partilhas de ‘

contelido
.
| Relacio entre |
Praticas de _ e _ar;_ao entre
Marketing Digital Seguidores —| Musicoseo
\ ) . , | Publico .
S — - )
.
‘ Interacoes ‘
.l .. R
Marketing de
Contelido
.~/

Figura 1 - Modelo Conceptual (elaboracdo propria)
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A partir da Figura 1 entende-se que os musicos devem ter praticas de marketing digital e que estas
podem influenciar as partilhas de contetido, o numero de seguidores e todas as interacdes digitais entre
0s musicos e o publico. O marketing de relacionamento e o marketing de contelido sdo conceitos que
estdo interligados com as praticas de marketing digital. As partilhas de contetido, o nimero de seguidores

e as interacdes digitais estao relacionadas com a relacao entre os musicos e o publico.

3.2. DESENHO DA INVESTIGAGCAO E PARADIGMA DE INVESTIGACAO

O design de pesquisa define-se como uma estrutura para conduzir um projeto de pesquisa de marketing.
Entre os varios tipos de design que poderiam ser escolhidos para esta investigacao, selecionou-se o
design exploratorio. O objetivo do design exploratorio, caracterizado pela flexibilidade e versatilidade, é
descobrir ideias e /nsights. (Malhotra et al, 2012). Optou-se por este tipo de design de pesquisa por sere
habitualmente utilizado em situacées em que nada se sabe sobre o problema e em que se pretende
identificar construcées comportamentais e de atitude e desenvolver estruturas (Malhotra et al, 2012),
uma vez que a revisao de literatura relevou uma escassez de estudos acerca do tema. A investigacao
funcionara como um contributo para elucidar os musicos sobre como tirar melhor proveito do marketing

digital para estreitar relacdes com os seus seguidores.

Este estudo tem um paradigma interpretativo, uma vez que se pretende pesquisar e caracterizar os meios
e técnicas de marketing digital ja aplicados pelos musicos e perceber o feedback que recolhem através

da sua experiéncia.

A pesquisa qualitativa utiliza palavras e significados de amostras menores para construir teorias (Sobh &
Perry, 2005). Assim, a abordagem foi qualitativa, através de entrevistas semiestruturadas a dois grupos:
musicos e seguidores de musicos (consumidores), que constituem as pessoas de interesse para esta

investigacdo, uma vez que a sua relacao esta em estudo.

A amostragem é nao probabilistica, por conveniéncia, entrevistando 0 mesmo numero de musicos e de
consumidores e existindo apenas um total de dez entrevistados. Optou-se por selecionar entrevistados
que tivessem caracteristicas diferentes, como idade, estilo de vida e profissdo/carreiras para que 0s

resultados fossem o mais abrangentes e realistas quanto possivel.
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3.3. AMOSTRA

Uma vez que existem musicos com niveis de popularidade bastante discrepantes e a presente
investigacao pretende ajudar os musicos a conseguirem fazer o seu proprio marketing digital, tendo em
conta que os musicos de maior renome tém verdadeiros marketers e agentes responsaveis (bem como
outras possibilidades de se aliarem ao marketing tradicional), este estudo foi mais direcionado para
musicos que pertencam ao pequeno/médio mercado. Foi também a estes musicos que foram feitas as

entrevistas.
Assim, os cinco musicos selecionados para a entrevista foram:

e Marta Oliveira, 37 anos, vocalista em 7he Acoustic Foundation e em Marta;

e Ricardo Danin, 27 anos, baterista da banda de renome nacional Expensive Sout

e Inés Villadelprat, 26 anos, cantora freelancer e empreendedora. Criadora do projeto Café
Concerto (valorizacdo de artistas emergentes);

e Tiago Abrantes, 23 anos, cantor em projeto de nome préprio “Tiago Abrantes” em Wonder
Groove e The Dynasty Band, bandas com foco em eventos privados;

e Ernesto Coelho, 50 anos, pianista classico e proprietario de empresa de eventos.
Ja os cinco consumidores selecionados para as entrevistas foram:

e Inés Rodrigues, 28 anos, gestora de marketing;

e Diogo Oliveira, 16 anos, estudante;

e Rita Soares, 33 anos, psicologa;

e (Carlos Gaio, 43 anos, advogado;

e AG, 20 anos, estudante de medicina (esta entrevistada preferiu manter-se no anonimato pelo

que sera designada apenas pelas letras AG, ao longo da analise).

3.4. ENTREVISTA

A entrevista é fundamental “quando se precisa/deseja mapear praticas de universos sociais especificos”
(Duarte, 2004, p. 215). Tem como principais vantagens “o grau de profundidade dos elementos de
analise. A flexibilidade e a fraca diretividade do dispositivo que permite recolher os testemunhos e as

interpretacdes” (Quivy & Campenhoudt, 1995, p. 22).
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Como referido, foram realizadas entrevistas a dois grupos, pelo que se decidiu criar dois guides diferentes
(Anexos C & D), um para cada grupo de entrevistados, com questdes que serviriam como base para as
entrevistas, mas com alguma flexibilidade uma vez que, durante as mesmas, poderiam surgir outras
questdes adicionais pertinentes. Na Tabela 4 do Anexo E é possivel ver a correspondéncia entre todos
0s objetivos e questbes de pesquisa da dissertacdo, servindo assim de base a sustentacdo da escolha

das questdes elaboradas para as entrevistas.

Para evitar ambiguidades todos os entrevistados assinaram um documento declarando que todas as
informacdes dadas ao longo da entrevista eram verdadeiras e de livre vontade. O referido documento
garantia, ainda, que os entrevistados autorizavam a utilizacao das suas respostas na presente dissertacao

(Anexo B).

As entrevistas foram feitas por telefone para que houvesse maior credibilidade e honestidade no
processo. O motivo pelo qual ndo foram feitas presencialmente prendeu-se com o facto de alguns dos

entrevistados terem alguma falta de tempo nas suas agendas para o fazer.

As entrevistas feitas aos consumidores serviram para perceber quais as plataformas que preferem e
onde habitualmente acompanham o trabalho dos artistas, qual o tipo de conteudo que lhes chama mais
a atencao, qual o tipo de conteudo que querem evitar e qual a importancia que dao a comunicacao
bilateral com um artista que admiram. Ja as entrevistas aos musicos serviram para perceber qual o tipo
de conteudo que gostariam de fazer chegar ao consumidor, quais as estratégias de comunicacdo que

costumam utilizar no contexto digital e qual a sua percecéo relativamente ao feedback dos consumidores.

De acordo com Rowley (2014), as entrevistas sdo normalmente utilizadas nos métodos qualitativos
devido a relevancia dos factos e insights e por serem indicadas para a melhor compreensao de atitudes,

comportamentos, processos ou opinides.

Deste modo, é possivel compreender melhor o consumidor e, assim, perceber quais 0s meios e técnicas

de marketing digital mais indicados para os artistas conseguirem obter os melhores resultados.

3.5. RECOLHA E PROCESSO DE ANALISE DE DADOS

Tal como mencionado acima, os dados foram recolhidos através de entrevistas por telefone cujo audio
foi gravado, com o consentimento do entrevistado, e, posteriormente transcrito e verificado (Anexo B). A

transcricao foi feita manualmente. Foi realizado um total de dez entrevistas: a cinco musicos e a cinco
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consumidores. Os musicos foram os primeiros a ser entrevistados e, seguidamente, foram entrevistados

0s consumidores.

O estudo qualitativo permite obter respostas mais detalhadas e personalizadas, respostas ricas em
informacao. Estas respostas ricas sao vantajosas para obter mais informacao tedrica sobre o tema, ainda
pouco investigado até a data. Os métodos tedricos tém, no entanto, a desvantagem de nao serem tao

generalizados quanto os quantitativos.

Apds a transcricao dos ficheiros audio e uma leitura atenta dos dados, seguiu-se o processo de analise
do conteudo, com a codificacdo (Anexo G), onde é atribuido um codigo que devera representar o topico
principal de cada categoria de dados. Esta fase “tem como objetivo identificar trechos, recortes de falas,
palavras, ideias repetidas, comportamentos, isto é, interpretar os significados contidos nos diversos
documentos da amostra.” (Farias et al., 2020, p. 5). Deste modo, foram encontrados codigos, dai o
nome da etapa ser codificacéo. Esta foi feita de forma manual, sendo que as questdes e os objetivos da

pesquisa foram usados para orientar 0 processo.

Primeiramente separou-se as entrevistas do ponto de vista do consumidor e do ponto de vista do musico
para ser possivel fazer uma lista de cédigos por entrevista (Anexo G). Através da leitura das mesmas foi
possivel determinar, desde logo, comportamentos e expectativas, em comum e contrapostas, dos

musicos e consumidores e a partir dai criar uma lista com os primeiros topicos.

Através da codificacao foi possivel definir uma lista com varias categorias e subcategorias com o objetivo

de facilitar a elaboracado de tépicos de analise capazes de irem ao encontro dos objetivos da investigacéo.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo pretende apresentar os dados qualitativos obtidos através das entrevistas realizadas (Anexos
C & D), responder aos objetivos definidos e confirmar ou rejeitar as hipéteses de investigacdo propostas

anteriormente.

A analise das entrevistas sera composta por trés grandes seccoes: analise da perspetiva do consumidor;
analise da perspetiva do musico e analise comparativa entre as expectativas/desejos dos consumidores

e a percecao dos musicos.

A primeira grande seccao, relativa a analise da perspetiva do consumidor, analisa as respostas dadas
pelos consumidores entrevistados, de modo a perceber quais sao os seus habitos, expectativas e desejos

quando pretendem acompanhar artistas através das plataformas digitais.

A segunda grande seccao, sobre a perspetiva do musico, analisam-se as respostas dadas pelos musicos
de modo a perceber os seus habitos no que diz respeito a utilizacdo do marketing digital em prol da sua
profissdo e a sua percecdo relativamente ao comportamento dos consumidores e do feedback que

recebem dos mesmos. Esta seccdo sera composta por sete subseccoes:

Finalmente, na terceira grande seccao, ¢ feita uma analise comparativa entre as expectativas/desejos
dos consumidores e a percecao dos musicos. Nesta seccdo, tal como o nome indica, é feita uma
comparacao entre as expectativas e desejos reais dos consumidores sobre como querem acompanhar
0S musicos nas redes sociais e/ou em outras plataformas, e a percecdo que 0s musicos tém sobre 0

comportamento dos consumidores e sobre o feedback que recebem dos mesmos.

4.1. ANALISE DA PERSPETIVA DO CONSUMIDOR

4.1.1. Plataformas digitais onde acompanhar um artista
Todos os entrevistados estdo habituados a conhecer novos artistas através de meios digitais e 0 meio

favorito da maioria para acompanhar um artista é através das redes sociais.

O Instagram é um dos favoritos pela sua simplicidade. O Tik Tok e o Twitter também tém alguma
preferéncia. Inés Rodrigues (IR) valoriza o Youtube por ja estar formatado para os seus gostos e lhe
sugerir 0s lancamentos dos artistas que gosta. O facto de a musica estar normalmente associada a um
videoclipe é também uma mais-valia: “E sempre mais agradavel ouvir musica a ver alguma coisa do que

simplesmente ouvir” (IR). Carlos Gaio (CG) valoriza também Youtube por permitir ouvir musica, “mais
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do que ver fotografias ou ver contetdo estatico” - fator que também o leva a preferir plataformas de
streamingcomo o Spotify. O Tidal, embora menos popular, & também um meio utilizado par acompanhar

0s artistas.

Os websites, contrariamente as redes sociais e as plataformas de sfreaming, ja nao sao tao utilizados
pelos consumidores para acompanhar os artistas. A maioria dos entrevistados prefere mesmo as redes
sociais devido as diversas publicacdes que constantemente vao surgindo, sendo “mais facil ter acesso a
estes contetidos” do que lembrar de um artista especifico e ir ao website dele, como refere Rita Soares
(RS). AG corrobora, constatando que, hoje em dia, “o contetido que é consumido é todo muito rapido,
entado é mais facil alguém fazer-se conhecer por um video de 10 segundos ou por uma fotografia do que
propriamente por estar a divulgar o seu site”. Isto porque visitar um website “da mais trabalho” e “as
pessoas nao tém tempo”. AG nao acredita que os websites estejam obsoletos mas conclui que séo um
meio mais complicado de atualmente alcancar um maior publico. Carlos Gaio, por outro lado, ja comeca
a acreditar que os websites sejam um meio “mais ou menos obsoleto” para acompanhar os artistas. Na
Sua opinido, nao sao um meétodo eficaz “para acompanhar o trabalho de musicos em geral e para

descobrir coisas novas”. Apenas sera eficaz para acompanhar artistas de quem se gosta muito.

Assim, conclui-se que os consumidores ndo ddo tanta preferéncia aos websites, utilizando-os apenas em
casos muito especificos. Por exemplo, para saber quando determinado artista ira ter alguma four, no
caso de artistas internacionais, saber se vém a Portugal ou caso o consumidor tenha “um carinho
especial” por um certo artista. As redes socias sdo os meios prediletos, seguindo-se as plataformas de

streaming, sobretudo o Spotify.

4.1.2. Seguir ou deixar de seguir um artista — Vida Profissional Vs. Vida Pessoal

A maioria dos entrevistados segue artistas nas redes sociais. Quem nao segue (ou quase nao segue),
como € o caso de Inés Rodrigues, & por querer restringir 0s seus contactos as pessoas que conhece. No
entanto, tanto Inés Rodrigues como Carlos Gaio, procuram e visualizam conteudos de artistas nas redes

socias. Simplesmente, nao chegam a segui-los.

Sao varios os motivos que levam os consumidores a seguir um artista. Todos concordam com um: seguir
por gostar do trabalho do artista. Gostando do trabalho de um artista, AG quer acompanha-lo ao

momento: saber quando serdo os seus concertos ou quando langca uma musica nova. Diogo Oliveira (DO)
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também gosta de se manter a par das novas musicas que vao lancando e de ver 0s covers mais recentes

de quem admira. Rita Soares resume: “sigo artistas com musicas que vao de encontro ao meu gosto”.

O trabalho do artista € o motivo mais consensual pelo qual os consumidores seguem os musicos. No
entanto, alguns dos consumidores entrevistados também seguem artistas por gostarem da sua
personalidade e pelo conteudo de /ifestyle que partilham. Diogo Oliveira, por exemplo, gosta de
acompanhar a vida e o quotidiano dos artistas. A partilha de contetdo com humor, de contetdo com

cariz social e de entretenimento também impulsionam alguns seguidores a seguir um artista.

Conclui-se que muitos seguidores gostam de saber um pouco da vida pessoal dos artistas, de saber
aquilo em que acreditam e sentir um pouco mais da sua personalidade para além do trabalho. Carlos
Gaio refere ainda que contetido exclusivo e histdrico, como “curiosidades da historia da banda, fotografias
antigas, reproducao de entrevistas mais antigas ou registos ao vivo” sao também conteudos que o levam

querer seguir um artista nas redes sociais.

Os entrevistados foram interrogados sobre os motivos que os levam a deixar de seguir artistas nas redes
sociais. Ja todos clicaram no botdo para deixar de seguir e os motivos sao diversos: AG ja deixou de
seguir por ter deixado de se identificar com o artista; Rita Soares ja deixou de seguir apos publicacdes
de que nao gostou relacionadas com questdes socias: “quando ha artistas que se colocam numa posicao
que eu sei que tem uma influéncia negativa perante as massas, acho que deixam de ser dignos de eu
0s seguir” (RS); Inés Rodrigues ja deixou de seguir simplesmente por um artista publicar com demasiada

frequéncia.

Em suma, os principais motivos que levaram os consumidores a deixar de seguir os artistas estiveram
relacionados com o consumidor deixar de se identificar com os ideais do artista ou por este publicar

contetdo com demasiada frequéncia.

4.1.3. 0 dilema de abordar ou nao valores e crencas pessoais

Como foi referido no topico anterior, o trabalho do artista é o motivo mais consensual para os
consumidores seguirem os musicos. Além disso, todos os consumidores entrevistados responderam que
o0s conteudos de artistas que mais costumam partilhar séo também relativos ao trabalho dos artistas:
videos ao vivo, gravacoes especiais e lancamentos de novas musicas. A segunda maior probabilidade de
partilhar contetidos de artistas cai sobre publicacdes com cariz social. Alguns consumidores também

costumam partilhar posts com opiniao e posts educativos.
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Conclui-se que, para além de gostarem de ver o trabalho dos artistas, os consumidores valorizam muito

o facto estes aproveitarem as suas redes sociais para promover acoes de cariz social.

Quase todos os consumidores ja deixaram de seguir musicos apds publicacdes com as quais nao se
identificavam, nomeadamente, com diferentes valores e perspetivas culturais. Assim, reconhecem que
seja “perigoso” os artistas falarem sobre os seus valores e crencas. “O artista tem de ter a nocao do
numero de seguidores que tem e do publico que consegue influenciar, e, por conseguinte, ter atencao

ao tipo de opinido que da” (RS).

Em suma, “qualquer coisa que nao seja explicada ao detalhe ou que nédo agrade a toda a gente, pode
criar uma grande confusdo” (IR). Contudo “vai sempre haver quem concorde e quem nao concorde”

(RS) e, por isso, valera a pena arriscar.

4.1.4. A preferéncia pela fotografia

A fotografia foi o formato preferido pela maioria dos entrevistados. A predilecao por este meio deve-se ao
facto de uma imagem estatica ser algo que se visualiza rapidamente e silenciosamente. “A fotografia é
uma coisa que eu vejo num instante, nao tenho de perder muito tempo, nao tenho de incomodar ninguém
com o barulho e consigo tirar prazer a partir daquilo” (CG). O mesmo ressalva que gosta de “fotografias

com histéria” e nao de “fotografias banais, como uma fotografia de um artista na praia”.

As fotografias “sdo mais rapidas de ver e de perceber. Ndo temos de esperar para ver uma ideia
desenvolver. Uma fotografia vai direta ao assunto” (IR). Inés Rodrigues acredita ainda que a fotografia
transmite com clareza uma ideia mais rapidamente do que um video — “as vezes é simplesmente mais
agradavel ver uma fotografia sobre qualquer coisa do que estar a pensar ou a tentar perceber o que é

um artista quer transmitir ou fazer com determinado video” (IR).

Rita Soares também aprecia o facto de as fotografias permitirem perceber bem o que o artista esta a
passar para o seu publico. No entanto, para além disso, gosta ainda da possibilidade que a fotografia,
mais do que um video, oferece ao consumidor de fazer a sua propria interpretacdo da mesma.
“Normalmente [as fotografias] refletem algo que o artista quer passar para o publico, mas também nao
fecham a interpretacao. Enquanto um video é mais explicado, a fotografia € sempre um bocadinho mais
abstrata e entao permite, ndo sd nos percebemos o que o artista esta a passar para nds, mas também

fazermos a nossa propria interpretacao” (RS).
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As Q&As, ou seja, perguntas e respostas, os reels do Instagram e os Tweets foram também referidos
como formatos mais valorizados pelos consumidores entrevistados. Carlos Gaio salientou que as
perguntas e respostas Ihe “permitem perceber o processo criativo” dos artistas. Uma vez que acompanha
maioritariamente os artistas através do Instagram, Diogo Oliveira, habituou-se a percorrer esta rede social
e ver 0s novos contetidos que os artistas publicam em formato de reels. Ja AG acredita que o Twitter é
uma rede social “mais simples” e que “a partilha é mais rapido” em formato de tweets. Compara com
o Tik Tok e o Instagram, que considera terem mais ruido, fazendo com que se torne mais dificil encontrar
conteldos de artistas. “No Twitter eu ja sigo 0s musicos de quem gosto e é mais facil saber o que eles

estao a fazer e como esta o trabalho deles”. (AG).

Resumindo, a fotografia € formato preferido pelos consumidores por transmitir uma mensagem mais
facilmente, mais rapidamente e mais silenciosamente, sem ser, contudo demasiado restritiva quanto a
interpretacao. As Q&As sdo também uma opcao que os consumidores consideram interessante. Os reels

do Instagram e os Tweets o Twitter tiveram também alguma popularidade.

4.1.5. Ainfluéncia do marketing digital na boa relacao dos miisicos com o piblico
Todos os consumidores entrevistados concordaram que o marketing digital pode influenciar a relacao

dos musicos com o publico.

Quando os musicos transmitem uma mensagem através das redes sociais, seja promovendo o seu
trabalho ou falando de temas que lhes interessam e que estejam “na moda”, como refere Inés Rodrigues,
“esta mensagem chega ao publico, que pode tanto gostar como nado gostar do que é dito. Isto provoca
uma relacao ou de afinidade, caso as afirmacdes do musico vdo de encontro as ao publico, ou uma

relacao de distanciamento, caso a musica ou as afirmacdes sejam opostas ao que o publico se identifica”.

(IR)

“O marketing digital ajuda a criar uma ponte com o publico, que permite direcionar o trabalho
desenvolvido pelos musicos de acordo com o publico que pretendem atingir. Além disso, permite uma
divulgacao rapida e em longa escala do trabalho desenvolvido e faz com que mais pessoas se possam

identificar com o trabalho desenvolvido”. (RS)

“Ao alimentar redes, ao partilhar pontos de vista, experiéncias, pedacos do processo criativo e dos
bastidores, bem como ao anunciar as novidades, cria-se uma base regular de consumo, leitura,

acompanhamento, proximidade, que ndo seria possivel fora do digital. As pessoas querem mais do que
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s6 o som. Gostam de sentir que existe uma relacdo, que ha uma partilha e o marketing digital facilita

isso”. (CG)

“A maneira mais facil de um artista se conectar com o seu publico é pelas redes sociais, € a sua
habilidade de se promover e de criar uma boa relacdo com as pessoas que apreciam o seu trabalho é

fundamental para o seu sucesso”. (AG)

Resumindo, na perspetiva dos consumidores, o marketing digital pode influenciar a relacdo dos musicos
com o publico, na medida em que o conteudo publicado pelos musicos pode provocar uma relacao de
afinidade ou de distanciamento dependendo da identificacao ou nao identificacéo do publico com o teor
dos conteudos publicados; cria uma base regular de consumo e proximidade com o artista que nao seria
possivel sem esta ferramenta. O marketing digital permite que os consumidores sintam que existe uma

partilha e uma relacdo com o consumidor.

4.2. ANALISE DA PERSPETIVA DO MUSICO

4.2.1. A importancia do marketing digital

Todos os musicos entrevistados concordaram com a importancia do marketing digital nas suas vidas,
pois, como refere Inés Villadelprat (IV), “hoje em dia tudo é praticamente feito através do marketing
digital, das redes socias (...) muita coisa se sabe através do digital” (IV) e “tudo o que esteja relacionado
com a cultura esta muito mais no digital” (IV). Assim, é essencial um musico utilizar o marketing digital

como ferramenta da sua vida profissional.

Marta Oliveira (MO) acredita que através do marketing digital & possivel alcancar um niumero muito mais
elevado de pessoas e chegar a publicos que provavelmente, sem marketing digital os musicos nao
conseguiriam, de todo, alcancar. Através do marketing digital € possivel chegar “a pessoas em todos os

pontos do mundo” (MO).

De acordo com Ricardo Danin (RD) ha dois tipos de pessoas bem-sucedidas nos dias de hoje: “as que
vém do o/d schoole ja tém uma boa bagagem de network” ou as que se servem ativamente do marketing

digital.

Tiago Abrantes (TA) acrescenta ainda que a maneira como se expde através do marketing digital pode
levar o publico a decidir o que ele é: “E decisivo para a minha imagem e para o que o publico acha que

eu sou” (TA).
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Considerando o marketing digital como algo essencial para a vida de um musico, todos os entrevistados
concordaram que seria importante ter alguma formacao profissional na area, sobretudo sobre redes
sociais. Inés Villadelprat acredita que “os artistas sao cada vez mais reconhecidos através das redes

sociais”, considerando importante que estes saibam “mais sobre o0 assunto e sobre como se venderem”.

Ainda sobre a importancia de receber alguma formacao em marketing digital, nomeadamente no que diz
respeito as redes sociais, Ernesto Coelho (EC) acrescenta: “ha sempre novas a aparecer e temos de

estar sempre atualizados”.

Resumindo, todos os musicos entrevistados consideraram importante servirem-se do marketing digital
na sua vida profissional e receberem até alguma formacao profissional na area. Entre as vantagens
facultadas pelo marketing digital, reconheceram o facto de poder proporcionar um maior alcance de
publico, de poder levar os consumidores a estabelecer uma imagem do artista e de ser uma maneira de

o0 artista conseguir obter mais reconhecimento.

4.2.2. A preferéncia pelo Instagram
Todos os musicos entrevistados preferem utilizar o Instagram em detrimento de outras redes sociais e

plataformas. Foram varios os motivos que tornaram esta rede social a predileta.

O Instagram tem um grande numero de utilizadores e os musicos acreditam que é onde se encontra a
maioria dos consumidores, bem como onde existe mais atividade relacionada com o setor da cultura.
“Acho que agora o Instagram tem mais impacto. Quase todas as pessoas tém Instagram” (MO). Ricardo
Danin considera ainda que o Instagram ¢ a rede social mais simples de utilizar. O Facebook foi 0 segundo

favorito dos musicos entrevistados, também por possuir muitos utilizadores.

Ernesto Coelho conclui que, de facto, o Instagram e o Facebook “sdo os meios mais populares e mais
utilizados” pelo publico. A esta lista de meios populares, acrescenta os websites relacionados com o
mercado, como € 0 caso do casamentos.pt que, no seu caso, € uma plataforma muito utilizada pelos

noivos para encontrarem os seus fornecedores, nomeadamente fornecedores da area da musica.

O Youtube teve também alguma popularidade, uma vez que permite lancar musicas originais ilustradas
por um video, sendo uma ferramenta mais abrangente do que o Spotify ou o Tidal. As duas ultimas
plataformas de sfreaming serdo mais indicadas apenas para colocar musicas que o artista pretende ver

afirmadas como um single ou pertencentes a um album. Por outro lado, no Youtube é comum
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publicarem-se também, por exemplo, versdes acusticas de temas originais ou outras versdes nao oficiais,

bem como covers.

Em suma, os musicos utilizam maioritariamente as redes sociais: Instagram, Facebook e Youtube,
valorizando também as plataformas de streaming Spotify e Tidal. Websites relacionados com o mercado
podem também ser uma opcao para certos ramos da musica, nomeadamente, no que diz respeito ao

setor dos casamentos.

4.2.3. Instagram vs. Facebook

A ideia que os musicos entrevistados tém é que no Instagram estdo mais presentes os jovens e no
Facebook esta mais presente um publico mais velho. Isto comprovado pelo facto de os musicos recebem
realmente mais feedback dos jovens no Instagram e mais feedback de uma geracdo mais velha através

do Facebook.

No geral, os entrevistados sentem que recebem mais feedback a partir do Instagram do que no Facebook,
mas Inés Villadelprat chama a atencdo de que o tal publico mais velho do Facebook é “mais [ativo] na

critica e, muitas vezes, na critica negativa.

4.2.4. A (des)valorizacao do website

As opinides dos musicos dividem-se no que diz respeito a importancia da utilizacdo do website como
ferramenta de marketing digital. Alguns tém e acham importante ter, considerando que o website é o
meio ideal para poder dar ao publico informacdo com mais detalhe. Inés Villadelprat acredita que é até
importante ter sempre um /ink de acesso para um website no Instagram, uma vez que nesta rede social
“é complicado ter todas as informacdes reunidas”. Tiago Abrantes considera que o website Ihe da mais
credibilidade, no sentido em que, se apresentar um website como portfélio ao vender concertos, este
podera fazer com o seu cliente o considere mais credivel. Ernesto Coelho vé o website como “uma loja
aberta ao publico”. “E como se fosse uma loja de rua em que estamos a vender o nosso produto. Se s6
anunciarmos noutros sites que nao num site nosso, nao temos uma loja. Temos, quanto muito, um

stand” (EC).

Portanto, os musicos que tém website acreditam na sua importancia como meio para fornecer detalhes
ao publico, para ter mais credibilidade e para funcionar como portfélio e como uma “loja aberta ao

publico”. Tiago Abrantes, que acompanha regularmente o nimero médio de visitas do seu website, refere
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que o seu publico nao acompanha muito o seu trabalho a partir do site, nao tendo este muitas

visualizacdes, mas acredita que Ihe compensa ter um website pela credibilidade que lhe da.

Dentro dos musicos que tém website, ha quem tenha o Google anal/tics associado ao mesmo e
monitorize constantemente o numero médio de visitas, ha quem nao faca este acompanhamento e ha

quem o faca apenas de vez em quando.

Os musicos que nao veem o website como uma ferramenta importante, acreditam que o publico tende
a procurar o seu trabalho muito mais nas redes sociais do que num website e que estas tém um alcance
maior do que os websites. Ricardo Danin comenta que, embora o website possa ser Util, ndo sera crucial.
Acredita que esta ferramenta até poderia ter utilidade no caso de um musico que tivesse merchandising,

mas que, ainda assim, este também poderia vender o seu merchandising através do Instagram.

Resumindo, o website podera ser uma opcao interessante como extra, para eu 0s musicos possam
oferecer ao publico informacdes mais detalhadas e funcionar como portfélio e “loja aberta”. No entanto,
nao parece ser uma das opc¢des mais utilizadas pelo publico, uma vez que 0s musicos entrevistados que
monitorizam o numero de visitas do seu website, ndo destacam um grande numero de visualizac6es ou

cliques.

4.2.5. Estratégias para aumentar os seguidores
As publicacdes patrocinadas e os contetdos interativos sao as estratégias mais utilizadas pelos musicos
entrevistados para aumentar os seus seguidores. Acreditam que a interacao promove o aumento do

numero de seguidores.

Marta Oliveira considera que as publicacdes patrocinadas alcancam um grande numero de pessoas.
Tiago Abrantes conta que ja patrocinou durante 30 dias o cartaz de um concerto que ia ter e que, com
€30, teve cerca de 10 mil visualizacdes ao seu perfil. “Independentemente de as pessoas seguiram ou

ndo o meu trabalho, acabaram por ver aquilo que eu queria comunicar.” (TA).

A colocacao de conteudos interativos, que pecam respostas por parte do publico, como perguntas ou
sondagens nos Insta Sfories, na opiniao, dos entrevistados, sao estratégias que costumam resultar para
aumentar o numero de seguidores. Inés Villadelprat acredita que permitem ter uma grande interacao
com o publico. Marta Oliveira utiliza esta estratégia para criar relacdo com as pessoas que a seguem e,
através disso, tentar que partilhem os seus contetdos. Os musicos acreditam que a interacao ajuda a

manter uma boa relacao com o publico.
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Videos e publicacdes compartilhadas sao também estratégias utilizadas pelos musicos entrevistados e
gue promovem a interacao. Estes acreditam ainda que publicar contetido com regularidade é de maxima

importancia para conseguir aumentar o numero de seguidores nas redes sociais.

Sumariando, as estratégias mais seguidas pelos musicos para tentar aumentar o seu numero de
seguidores passam por: publicacdes patrocinadas, perguntas/sondagens, videos, publicacdo de

conteudos regulares e publicacdes compartilhadas.

4.2.6. A Importancia da Interacao
Tal como foi referido no tdpico acima, para aumentar as sondagens e perguntas em sfories, as

publicacdes compartilhadas e os videos sao estratégias que ajudam a promover a interacao.

Ernesto Coelho acredita que qualquer contetido escrito que entusiasme a uma resposta, como perguntas
ou concursos, aumenta a interacdo. “Fotografias em que aparecem pessoas” também o levam a
aumentar os seus seguidores, bem como videos. Sente, no entanto, que os consumidores reagem mais
a contetidos em video do que em fotografia. Tiago Abrantes esta de acordo, e comenta que os videos,
nomeadamente, os reels do Instagram, “sdo muito mais interativos do que propriamente s6 uma
fotografia”. Ricardo Danin faz por aumentar a interacao através de “videos de qualidade que mostrem

trabalho”. Acredita que “quanto mais qualidade tiver o video” que publicar, maior a interacao resultante.

Marta Oliveira chama a atencdo da importancia publicar conteudos regularmente para aumentar a
interacdo com os consumidores. “Quando fico um ou dois dias em publicar nada e passado algum tempo
comeco a publicar outra vez, noto que o alcance nao é tao grande do que se eu tivesse estado a publicar
contelido durante cinco dias consecutivos” (MO). Verifica que, quando publica com regularidade nas
redes sociais, as pessoas tendem a interagir mais consigo, através de comentarios e de respostas a insta

stories.

Tiago Abrantes considera que um tipo de publicacdes que mexam com o espectador contribui para
aumento da interacdo com os seguidores. Por exemplo, tentar mexer com o espectador através da

descricdo do postou através de uma imagem provocadora.

Resumindo, 0s musicos procuram interagir com os consumidores maioritariamente através de videos,
sondagens e perguntas. Utilizam ainda como estratégias para conseguir mais interacao as publicacdes
compartilhadas, publicacdo de conteidos com regularidade e publicacdo de fotografias em que

aparecem pessoas.
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Além disso, conclui-se que a interacao é importante para a boa relacdo dos musicos com o publico uma

vez que interacao gera interacao e é deste modo que se vai formando uma relacao.

4.2.7. Vida Profissional Vs. Vida Pessoal

As opinides dividem-se no que diz respeito ao tipo que contetido que os artistas devem publicar para ter
uma boa relacdo com o publico: deve ou nao a vida pessoal ser também partilhada, para além da vida
profissional? Tiago Abrantes acredita que “deve ser uma fusao entre a vida pessoal e 0 negocio”. Ricardo
Danin, por outro lado, considera que, no seu caso, “as pessoas nao tém tanto interesse em publicacoes

de /ifestyle, por exemplo”.

Na pratica, o que 0s musicos realmente pretendem passar ao publico sdo maioritariamente por convites
para concertos futuros, mostrar-lhes o seu trabalho, mostrar-lhes atividade, entusiasmar o publico a
passar a palavra, lembra-lo da sua existéncia, mostrar novas musicas que possam vir a lancar e ainda

darem-se a conhecer.

Da analise a perspetiva dos musicos sobre se devem ou nado publicar contetidos sobre a sua vida pessoal
para além da vida profissional, & impossivel retirar uma conclusao. Resta saber aquilo que o consumidor

realmente quer.

4.2.8. 0 feedback do consumidor e a interacao com o publico

Os musicos entrevistados referem que os seus seguidores costumam fazer partilhas dos seus contetidos
e que estas tendem a ser partilhas positivas. Os consumidores partilham sobretudo videos,
nomeadamente a mostrar atividade, “reels engracados”, videoclipes e entrevistas. Partilham, em
segundo lugar, cartazes e também contelidos que foram partilhados com os artistas. Por exemplo,

fotografias tiradas apds concertos e o lancamento de musicas novas.

Em termos de resultados, no que diz respeito ao numero de gostos, alguns musicos sentem que o
feedback ¢ maior em fotografias, outros em videos. Ha também quem sinta que recebe tantos gostos

em fotografias como em videos.

No que toca aos diretos, alguns dos musicos entrevistados fazem/ja fizeram diretos. Outros, ndo. Quem
fez, como € o caso de Inés Villadelprat, que ja fez diretos regularmente, conseguiu ter até 100 pessoas

a assistir. Inés acrescenta, ainda, que se o direto for partilhado, ja verificou que consegue alcancar um
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numero ainda maior de consumidores. Tiago Abrantes, que também ja fez diretos, ja teve a experiéncia

de ter cerca de 5000 pessoas a assistir, sendo que este direto era partilhado com outro musico.

Ernesto Coelho faz diretos muito raramente e, por outro lado, nao costuma ter um grande nimero de

visualizacoes.

Todos os musicos entrevistados acreditam que é importante manter a interacao com os seguidores, nas
redes sociais para ter uma boa relacdo com o publico. Assim, costumam responder a todos os

comentarios e mensagens privadas.

Inés Villadelprat e Tiago Abrantes sentem que o publico tende a interessar-se mais pelo seu trabalho e a
gostar deles apds haver interacdo. Marta Oliveira acrescenta que o publico tende até a interagir
novamente apds uma primeira interacao por parte do artista. Ricardo Danin, numa opiniao ligeiramente
diferente e, embora também responda aos comentarios e mensagens dos seus seguidores, acredita que

este fator nao influencia muito o interesse que as pessoas tém pelo seu trabalho.

Embora nem todos os artistas tenham exatamente o mesmo comportamento no que diz respeito ao

conteudo que publicam, nunca ou raramente recebem comentarios negativos nas suas redes sociais.

Resumindo, os musicos vao recebendo feedback positivo por parte do publico, nomeadamente na forma
de gostos, tanto em fotografias como em videos. No entanto, os videos sdo mais partilhados do que as
fotografias. Os diretos, sobretudo se forem partilhados e regulares podem ser uma boa ferramenta. No
que diz respeito a interacdo, como foi ja comprovado no subcapitulo 4.2.6., trata-se de uma boa
estratégia para conseguir ter uma boa relacdo com o publico. Mais uma vez, porque, ao responder aos
comentarios dos consumidores, este modo de interacdo tende a gerar mais interacdo sob a forma de

novos comentarios ou respostas por parte do publico.

4.2.9. 0 significado de uma boa relacao com o publico

Para todos os musicos entrevistados, é clara a importancia de ter uma boa relacao com o publico. Tiago
Abrantes, por exemplo, acredita que é essencial saber, com que frequéncia deve publicar numa rede
social e que tipo de conteudo devera publicar para conseguir relacionar-se bem com o0s seus
consumidores. Para os artistas existem varios resultados que sdo sinonimo de uma boa relacado com o

publico.
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Manter e/ou aumentar o numero de seguidores nas redes sociais € um dos indicadores de uma relacao
bem-sucedida com o publico. “Muitas vezes, as pessoas deixam de seguir e acho que manter os
seguidores é sinal de que as pessoas estao a gostar do meu contetuido e que o que estou a publicar lhes
interessa” (TA). Ernesto Coelho concorda que com uma boa relacdo com o publico, o nivel de seguidores
das paginas de Facebook e Instagram nao vai diminuindo e vai até aumentando. “Ja percebemos que,

com algum desleixo, tende a diminuir” (EC).

Marta Oliveira refere que aumentar o numero de gostos, de comentarios e de partilhas é resultado de
uma boa relacdo com publico. Uma boa relacdo com o publico “mede-se pelo nivel de gostos, de
comentarios que temos aos posts” (EC). Marta ainda acrescenta, que uma boa relacdo com o publico

traduz-se também em ter mais alcance, chegando até pessoas que nem sequer sabe quem sao.

Ricardo Danin e Tiago Abrantes resumem uma boa relacdo com o publico em interacao: é “termos uma

interacdo positiva com as pessoas, sendo podem deixar de nos apoiar”, refere Ricardo Danin.

Inés Villadelprat vai mais longe e acredita que uma boa relacdo com o publico passa por criar publico
real: “é criar um publico que comeca sempre a ir aos nossos eventos; que vé atraves das redes sociais
e que depois nos comeca a acompanhar nos concertos e espetaculos pela estrada fora. (...) criar um
publico habitual e depois receber o boca-a-boca, ou seja, que estas pessoas comecem a passar a

palavra”.

Resumindo, para os musicos, ter uma boa relacdo com o publico traduz-se em manter/aumentar o
numero de seguidores; aumentar o nimero de gostos, de comentarios e de partilhas; ter uma interacao
positiva com os consumidores; criar um publico habitual, que acompanha os artistas com regularidade,
nao so através das redes sociais, mas também nos concertos/eventos e ver que 0s consumidores

comecam “a passar a palavra”.

4.3. ANALISE COMPARATIVA ENTRE AS EXPECTATIVAS/DESEJOS DOS
CONSUMIDORES E A PERCECAO DOS MUSICOS

Apds fazer uma analise da perspetiva dos consumidores e da perspetiva dos musicos, chega 0 momento

de comparar as expectativas e desejos dos consumidores e das acdes e comportamento dos musicos.
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Cadigo analitico

Consumidores

Misicos

Importancia do Marketing

Digital na vida dos musicos

Todos o consumidores
conhecem e acompanham novos
artistas através das redes

sociais.

Todos os musicos reconhecem a
importancia do marketing digital
e reconhecem que proporciona
vantagens:

e Proporcionar um maior
alcance de publico;

e Poder levar os
consumidores a
estabelecer uma
imagem do artista;

e Possibilitar ao artista
obter mais

reconhecimento.

Onde os consumidores mais

acompanham os artistas

- Maioritariamente nas redes
sociais:

1. Youtube;

2. Instagram;

3. Tik Tok.
- Algum destaque para as
plataformas de streaming.

e  Spotify:

e Tidal.

- Os musicos utilizam

maioritariamente as redes

sociais:
1. Instagram;
2. Facebook;
3. Youtube.

Porém, o Instagram é mais
indicado para alcancar um
publico mais jovem e no
Facebook o publico tem uma

idade mais avancada.

- Algum destaque para as
plataformas de streaming.
e  Spotify;
e Tidal.
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- Websites relacionados com o

mercado.

Websites

Nao tendem a acompanhar os
musicos em websites. S 0s
utilizam para procurar
informacgdes muito especificas.
Website ndo é muito popular

entre os consumidores.

Opinides divididas: alguns
musicos tém website e outros
nao.

- Quem tem website: considera
importante para ter mais
credibilidade, funcionando até
com portfolio e para oferecer ao
publico informacdes detalhas,
mas este tem poucas
visualizacoes.

- Quem nao tem website
considera que as redes sociais

conseguem substituir o trabalho

do mesmo.

Conteudos 100% sobre
trabalho ou mistura com a
vida pessoal? Devem os
artistas expor valores e

crencas?

Todos os consumidores gostam
de um artista devido ao seu
trabalho. No entanto, também
valorizam:

e A sua personalidade;

e (Conteudo de /ifestyle;

e Conteudo com humor;

e Conteudo de cariz

social/ac0Oes solidarias

Podem deixar de seguir artistas
se:
e Deixarem de se
identificar com o

mesmo;

Opinides divididas:

- Ha musicos que acreditam que
o conteudo publicado deve ser
uma fusao entre a vida pessoal e
0 negocio.

- Qutros, consideram que o0s
consumidores nao teriam
qualquer interesse em ver

publicacdes suas de /ifestyle.

Nenhum dos musicos
mencionou conteudos de cariz

social.
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e O musico fizer
publicacbes com valores
e perspetivas culturais
diferentes dos do
consumidor;

e Se 0 musico publicar
com demasiada

frequéncia.

Em suma, consumidores
reconhecem que pode haver
guem nao concorde com 0s
valores e crencas que o artista
expde, mas defendem que vale a
pena arriscar. Além disso,
valorizam que o artista aproveite
as suas redes sociais para

promover acoes de cariz social.

Motivos que levam o

consumidor a seguir/deixar

de seguir um musico (como
pode 0 musico angariar mais

seguidores e evitar perder os

gue ja tem)

Consumidores seguem artista
devido:
e A gostarem do seu
trabalho;
e A sua personalidade;
e (ostarem do seu
conteudo de /ifestyle;
e Publicarem conteudo
com humor;
e Publicarem conteudo de
cariz social;
e Publicarem conteudo

historico;

S&o varias as estratégias
seguidas pelos musicos para
tentar aumentar o nimero de
seguidores:

e Publicacoes
patrocinadas, devido ao
grande alcance das
mesmas;

e Perguntas/sondagens;

o Videos;

e Conteudos regulares;

e Publicactes

compartilhadas.
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e Publicarem conteudo
exclusivo;
e Publicarem conteudo de

entretenimento.

Consumidores deixam de seguir
artista devido a:

e Deixarem de se
identificar com os seus
ideais;

e (Quando o artista publica
conteudos com

demasiada frequéncia.

Interacao

Todos os consumidores
partilham ou ja partilharam
conteudos de artistas. Tém mais
tendéncia para partilhar os
seguintes tipos de conteudo:

e Conteudos relacionados
com musica, sobretudo
em formato de video;

e Posts com opiniao;

e Publicacbes com cariz
social/acoes solidarias;

e  Posts educativos.

Musicos procuram interagir com
0s consumidores através de:
e Maioritariamente videos,
sondagens e perguntas;
e Publicacoes
compartilhadas;
e (Conteudos regulares:
e Fotografias em que

aparecem pessoas.

Musicos verificam que interacao
gera interacao e, por
conseguinte uma boa relacao
com o publico. Ex. ao
responderem a um comentario
de um consumidor, este tende a

voltar a interagir.
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Formato de conteudo favorito

Os consumidores preferem ver
conteudos publicados por artistas
em forma de fotografia uma vez
que transmite a mensagem que
estes querem passar para o
publico:

e Mais facilmente;

e Mais rapidamente;

e Mais silenciosamente;

e Sem ser demasiado
restritva  quanto  a
interpretacao.

As Q&As sdo também uma
opcao que os consumidores
consideram interessante. Os
reels do Instagram e os
Tweets do Twitter tiveram
também alguma

popularidade.

Musicos recebem tantos gostos
em fotografias como em videos.
Musicos entendem que os
videos sao mais partilhados do
gue as fotografias.

Os diretos, sobretudo se forem
partilhados com outros
utilizadores e regulares podem

ser uma boa ferramenta.

Como o marketing digital
pode contribuir para uma boa
relacédo entre os musicos e 0

publico

Consumidores consideram que o
marketing digital:

e Pode provocar uma
relacao de afinidade ou
de distanciamento
dependendo da
identificacao ou nao
identificacao do publico
com o teor dos

conteudos publicados;

Resumindo, para os musicos, ter
uma boa relacao com o publico
traduz-se em:
e Manter/aumentar o
numero de seguidores;
e Aumentar o nimero de
gostos, de comentarios
e de partilhas;
e Ter uma interacdo
positiva com 0s

consumidores;
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e (Cria uma base regular e  Criar um publico

de consumo e habitual, que
proximidade com o acompanha os artistas
artista que nao seria com regularidade, nao
possivel sem esta so através das redes
ferramenta. sociais, mas também

e O marketing digital nos concertos/ eventos;
permite que 0s o Word-ofmouth.

consumidores sintam
gue existe uma partilha
e uma relacdo com o

consumidor.

Tabela 3 - Andlise comparativa entre as expectativas,/desejos dos consumidores e a percecao dos
musicos (Elaboracao propria)

4.4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS: ANALISE CRITICA

Através das entrevistas feitas aos consumidores e aos musicos, foram apurados resultados que se

puderam dividir por diferentes codigos, como se pode verificar na tabela 3.
Importancia do Marketing Digital na vida dos misicos

O primeiro tépico “Importancia do Marketing Digital na vida dos musicos”, tal como o nome indica,
compara a percecao que 0s consumidores e 0s musicos tém da importancia do marketing digital na vida

de um musico.

Concluiu-se que tanto os consumidores como 0s musicos reconhecem o importante papel que tem o
marketing digital na vida dos musicos. Kubacki and Croft (2004) também nao duvidam que as novas

tecnologias possam influenciar positivamente a industria musical.

Todos os consumidores, falando da sua propria experiéncia, referiram ter o habito de conhecer e de
acompanhar novos artistas através das redes sociais. Todos os musicos reconheceram diversas

vantagens proporcionadas pelo marketing digital:
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O facto de proporcionar um maior alcance de publico foi uma das vantagens reconhecidas pelos musicos.
Esta vantagem é comprovada através da revisao de literatura. No subcapitulo “Marketing Digital para
Musicos e o Importante Papel das Redes Sociais” verificou-se que a revolucdo tecnologica e a crescente
utilizacdo dos meios digitais da aos musicos a possibilidade de se internacionalizarem facilmente,
podendo apresentar-se e interagir com publico das mais diversas areas geograficas. Da Silva (2020)
acrescenta que “o facto de poderem receber feedback dos seus consumidores sem ter essas barreiras
da distancia geografica e do tempo “constitui um recurso poderoso para compreensdo do mercado”. (p.

22)

Possibilitar ao artista obter mais reconhecimento foi outra das vantagens reconhecidas pelos musicos.
Barnett (2010) corrobora esta afirmacao, acreditando que o Marketing Digital e as interacbes online
promovem o word-of-mouth, o que pode criar resultados bastante positivos com as conversas entre
consumidores sobre as marcas. O word-of-mouth e, neste caso, o facto de os consumidores conversarem

sobre os musicos é ja um sinal de reconhecimento dos mesmos.

Os musicos reconheceram ainda a vantagem de o marketing digital poder levar os consumidores a
estabelecer uma imagem do artista. Pereira (2014) e Mortimer (2012) referem que, por exemplo, o
Instagram, como ferramenta de marketing digital, permite aumentar o engagement o numero de
seguidores e enviar mensagens personalizadas a cada cliente (através da opcdo direct message). E que
devido a estas vantagens esta rede social pode influenciar a percecado que as pessoas tém da imagem

de uma empresa. Ou, neste caso, da imagem do artista.

Onde os consumidores mais acompanham os artistas

O segundo topico, “Onde os consumidores mais acompanham os artistas” compara o local onde os
consumidores realmente acompanham os artistas (se é através de redes sociais, plataformas de

streaming, websites, etc) e o local onde os musicos costumam tentar comunicar com o seu publico.

Concluiu-se que os consumidores estdo maioritariamente presentes nas redes sociais (Youtube,
Instagram e Tik Tok) e nas plataformas de streaming (Spotify e Tidal). Os musicos entrevistados nao
procuram comunicar no Tik Tok, estando mais presentes no Instagram, no Facebook e no Youtube.
Testemunharam receber feedback de um publico mais jovem no Instagram e de uma geracdo com mais

velha através do Facebook.

42



Através da revisdo de literatura foi também possivel verificar que as redes sociais sdo 0s meios mais
mencionados pelos autores para contribuir para o sucesso dos musicos. Mais uma vez, com as redes
sociais, por ndo haver o entrave das barreiras geograficas, o alcance ¢ muito maior e ha muito mais
influenciadores e influenciados. De acordo com (Abbade et al., 2014), a correlacdo existente entre a

capacidade de influenciar e a propensao de ser influenciado nas redes sociais € significativa e positiva.

De acordo com Benazzi & Donner (2022), a crescente utilizacdo de redes sociais faz com que seja cada
vez mais provavel que os consumidores de qualquer tipo, nomeadamente os fas de musica, estejam a

falar sobre determinada empresa, produto, servico ou artista nas redes sociais — word-ofmouth.

Mayfield (2011) refere ainda que as redes sociais promovem a participacdo, conversacao, comunidade
e conexao. Constantinides & Fountain (2008) acrescentam que estas trazem mudanca e novas
oportunidades para os marketers, permitindo-lhes, deste modo, interagir com o seu publico e aprender
mais sobre eles. Tal como ajudam os marketers a compreender e a aprender mais sobre o seu publico,

ajudam também os musicos que tratam o seu préprio marketing a fazer o mesmo.

As redes sociais permitem nao s6 0os musicos conseguirem ter uma relacao mais proxima com o publico,
como também sao imprescindiveis para os musicos, uma vez que a informacao pode ser transmitida em

tempo real e praticamente sem custos (Godes et al., 2005).

Mortimer (2012) corrobora a importancia do Instagram enquanto rede social imprescindivel para
possibilitar um bom relacionamento com o publico. O autor acredita que o grande potencial do Instagram
¢ o facto de poder proporcionar um relacionamento mais intimista com as pessoas que realmente tém

algum interesse por determinados temas, pessoas ou marcas.

Ogden et al. (2011) argumentam que plataformas como o Facebook e o Youtube permitem que 0s

musicos atinjam grandes niveis de popularidade.

Assim, juntando os testemunhos dos entrevistados com a revisao de literatura, os musicos deverao estar,
definitivamente, presentes no Instagam, no Youtube e no Facebook. Poderdo também comecar a integrar-

se no Tik Tok, uma vez que também é uma rede social onde os consumidores os procuram.

Para além das redes sociais, as plataformas de streaming Spotify e Tidal sao locais onde os consumidores
acompanham os artistas e onde os artistas costumam partilhar contetdos. Assim, as plataformas de

streaming deverao continuar a ser utilizadas pelos musicos no seu marketing digital.

43



Os musicos entrevistados estdo ainda presentes em websites relacionados com o mercado. No entanto,
0 publico ndo escolheu este tipo de websites como um dos seus meios favoritos. Contudo, uma vez que
estes websites falados pelos musicos sdo relativos ao ramo dos casamentos e nenhum dos entrevistados
estava ou esteve prestes a casar, os websites relacionados com o ramo dos casamentos deverao ser
também um bom meio para os musicos comunicarem com 0 seu publico-alvo neste tipo de mercado

especifico.
Websites

O terceiro topico “websites” teve como objetivo analisar o comportamento e opinidao dos consumidores

e dos musicos face a utilizacdo dos websites.

Conclui-se que os consumidores ndo tendem a acompanhar os musicos em websites. Utilizam-nos
apenas para procurar informacdes muito especificas (e maioritariamente no caso de artistas

internacionais), nao tendo estes uma grande popularidade.

No que diz respeito a opinido dos musicos entrevistados, alguns consideraram que era muito importante
ter website. Os motivos apresentados foram: o facto de dar mais credibilidade ao artista, sobretudo
quando se quer apresentar a clientes, funcionando até como portfélio e a possibilidade de oferecer ao
publico informacdes mais detalhadas. No entanto, apesar dos motivos apresentados como vantagens e

de considerarem esta ferramenta importante, os musicos que tém website ndo tém muitas visualizacoes.

Por outro lado, os musicos que nao tém website consideram que as redes sociais conseguem
perfeitamente substituir o trabalho do website, mesmo no caso de o musico querer vender, por exemplo,

merchandising.

Verificou-se que nem os consumidores nem 0s musicos entrevistados viram tantas vantagens na
utilizacao dos websites como os autores citados na revisao de literatura. Assim, o website podera ser
visto como uma ferramenta extra para 0os musicos e ndo como uma prioridade, uma vez que da sua
experiéncia nao recebem muitas visualizacdes e 0s consumidores sao os primeiros a afirmar que nao
procuram muito esta ferramenta, sobretudo no pequeno/meédio mercado em Portugal, que sado os

musicos focados nesta dissertacao.

No entanto, caso o website seja relativo a um mercado especifico, como é o caso do casamentos.pt,
podera ser vantajoso utilizar, pois, como refere Ferreira (2019), nas palavras de (Carvalho et al., 2018):

“um website de dominio internacional, otimizado e direcionado a publico-alvo em especifico pode gerar
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interacdes positivas e vantajosas para os negocios” (p. 98). Embora este site seja portugués, existe

internacionalmente, pelo que até noivos estrangeiros a viver em Portugal o procuram.

Conteiudos 100% sobre trabalho ou mistura com a vida pessoal? Devem os artistas

expor valores e crencas?

Neste quarto topico foi possivel concluir que os consumidores valorizam que o artista publica conteudos
para além do seu trabalho. Os consumidores entrevistados gostam que os musicos facam publicacdes
que mostrem a sua personalidade. Gostam de ver contetdos de /ifestyle, com humor e de cariz
social/acoes solidarias. No entanto, apesar de valorizarem estes conteudos que se misturam com a vida
pessoal e com 0s seus valores ou crencas, houve consumidores que ja deixaram de seguir um artista
nas redes sociais por deixarem de se identificar com o mesmo ou apds publicarem algum contetido com
valores e perspetivas culturais diferentes das suas. Analisando os pros e os contras de os artistas
misturarem contetdos pessoais com conteudos profissionais e de usarem a sua voz para falar sobre
causas/problemas sociais, os consumidores reconhecem que pode haver quem nao concorde com

perspetiva do musico, mas defendem que vale a pena arriscar nesse sentido.

Por outro lado, os musicos nao chegam a um consenso sobre se sera benéfico misturarem contetidos
da vida pessoal com contetdos da vida profissional. Ha quem acredite que o contetdo publicado deve
ser uma fusao entre a vida pessoal e 0 negocio e ha quem considere que 0os consumidores nao teriam

qualquer interesse em ver publicacdes suas de /ifestyle.

Tendo em conta que o conteldo publicado pelos musicos € destinado ao seu publico e este gosta de
saber sempre um pouco mais da vida pessoal do musico e de ver que este esta atento a sociedade,
talvez a melhor escolha para o0 musico seja mostrar um pouco mais a sua perspetiva pessoal, publicando

contelidos que nao sejam exclusivamente relacionados com o negocio.

“A internet (...) torna-se, a cada dia que passa, uma maneira de exercermos cada vez mais a nossa
propria cidadania, a nossa propria condicdo humana na era da informacao e conhecimento” (Vaz, 2010,

p. 415).
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Motivos que levam o consumidor a seguir/deixar de seguir um miisico (como pode

0 musico angariar mais seguidores e evitar perder os que ja tem)

Este topico é claramente mais dirigido a analise das redes sociais e dos “motivos que levam o consumidor
a seguir/deixar de seguir um musico”. Pretende-se perceber “como pode o musico angariar mais
seguidores e evitar perder os que ja tem”. De acordo com Pereira (2014), o Instagram, como ferramenta

de marketing digital, permite aumentar o numero de seguidores.

Os consumidores entrevistados enumeraram 0s varios motivos que 0s levam a quererem seguir um
artista. Seguem um artista nao so pelo seu trabalho, como também pela sua personalidade, por gostarem
do seu conteudo de /ifestyle, seguem artistas que publicam conteudo com humor, conteudo de cariz

social, contetdo que fale da sua histéria, contetido exclusivo e de entretenimento.

Os musicos, por seu lado, procuram seguir algumas estratégias para tentar aumentar o seu numero de
seguidores: fazem publicacées patrocinadas, perguntas e sondagens, publicam videos, fazem

publicacdes compartilhadas e tentam publicar sempre com regularidade.

Qualquer que seja o tipo de estratégia ou formato de contetdo publicado pelos musicos, é importante
darem aos consumidores o tipo de conteuido que estes desejam ver e que os levam clicar no botao

“seguir”.

Interacao

O sexto tdpico teve o objetivo de analisar a importancia da “Interacdo” para que seja possivel existir uma

boa relacao entre os musicos e o publico.

Todos os consumidores partilham ou ja partilharam conteudos de artistas e tendem a partilhar mais
conteldos relacionados com musica, sobretudo em formato de video, posts com opinido, publicacdes

com cariz social/acdes solidarias e posts educativos.

Os musicos procuram aumentar a sua interacdo maioritariamente através de videos, sondagens e
perguntas. Servem-se também de publicacdes compartilhadas, conteudos regulares e fotografias e que

aparecem pessoas.

Sendo os videos um tipo de contetido que os consumidores tendem a partilhar, deverao continuar a ser
publicados pelos musicos. As sondagens e perguntas sdo conteudos que, desde logo, promovem a
interacao, uma vez que fazem perguntas diretas ao consumidor, desafiando-o a interagir. Os musicos
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deverdo também procurar publicar conteudos regulares, uma vez que referiram o facto de que ao

deixarem de publicar conteudos com regularidade, diminuem o seu alcance.

Os musicos tém vindo a verificar que interacao gera interacao e, por conseguinte uma boa relacado como
publico. Contaram que, da sua experiéncia, os consumidores tendem a voltar a interagir, por exemplo,

quando lhes respondem a um comentario.

A revisao de literatura prova também que a interacdo é importante para o bom relacionamento entre
musicos e consumidores. Cartwright et al. (2015) defendem a existéncia de fouchpoints, ou seja pontos
em que existe interacdo e onde se verifica a existéncia de percecao e de cocriacdo de valor. Os mesmos
autores concordam que, no caso dos musicos, estes pontos se reflitam na utilizacao de websites, redes
sociais e e-mail — meios que permitem que os artistas se conectem com o publico e que aumentem a

sua base de fas.

Nas redes sociais, o conceito de engagement pressupde a existéncia de um bom relacionamento entre
a marca e o consumidor. Ao colocar um gosto, comentar ou partilhar uma publicacao de uma marca, o

consumidor sente-se mais ligado a mesma (Long, 2014).

Formato de contetido favorito

No topico “Formato de contetdo favorito” a analise focou-se em perceber que tipo que contetido é que
os consumidores preferem e que estdo mais dispostos a partilhar, comparando com o tipo de contetdo

em que 0s musicos recebem mais gostos e partilhas.

Verificou-se que os consumidores preferem ver conteudos publicados por artistas no formato de
fotografia, uma vez que esta transmite a mensagem que querem passar para o publico mais facilmente,
rapidamente, silenciosamente e de um modo que nao restringe demasiado a interpretacdo por parte do

publico. As Q&As, os reels do Instagram e os Tweets do Twitter tiveram também alguma preferéncia.

Os musicos referiram receber tantos gostos em fotografias como em videos, mas que os videos sao mais
partilhados do que as fotografias. Mencionaram também os diretos que, se forem partilhados com outros
utilizados e feitos de forma regular, conseguem ter muitas visualizacdes por parte dos consumidores, o

que significa que sao conteldos que o publico gosta de ver.

Ha que ter em conta os dois feedbacks: os consumidores gostam e partilham fotografias e os musicos

recebem gostos e partilhas em fotografias e em videos. Assim, sera melhor que os musicos continuem
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a publicar conteudo nestes dois formatos. Os musicos deverdo também publicar Q&As, que poderao ser
sob a forma de perguntas e sondagens (uma estratégia ja utilizada pela maioria com o objetivo de ter

mais interacao).

Resumindo, qualquer que seja o tipo e formato do contetido publicado, como refere Marques (2014), o
importante é criar conteudos “atrativos para os diversos meios digitais” (p. 19); conteudo “original,
interessante e atualizado (p. 47), “conteudos originais de qualidade, imagens e videos” (p. 57) e

“conteudos que vendam” (p. 71).

Como o marketing digital pode contribuir para uma boa relacao entre os miisicos e

o publico

Os musicos podem ser considerados os produtores de um produto chamado “musica” e os
consumidores sao o seu publico e, principalmente, os seus fas. Portman-Smith & Harwood (2015)
defendem que é importante manter relacdes de amizade com a base de fas para conseguirem ser mais

publicitados e ter mais concertos.

Todos os musicos querem ter sucesso. Sendo que uma relacdo de amizade com os fas ou com o publico
€ um meio para que 0s musicos consigam ser mais publicitados, ou seja, ter mais sucesso, como € que
0 marketing digital pode contribuir para uma boa relacao entre os musicos e o publico? Na analise deste
topico sao colocadas duas questdes: 1 - Como é que o marketing digital, na perspetiva dos consumidores,
pode contribuir para criar uma boa relacdo entre os musicos e o publico? e 2 - O que &, para 0s musicos,

ter uma boa relacao com o publico?

Os consumidores consideram que o marketing digital pode provocar uma relacédo de afinidade ou de
distanciamento entre musicos e consumidores, dependendo da identificacdo ou ndo identificacdo do
publico com o teor os contetdos que o artista escolhe publicar. De acordo com os consumidores, o
marketing digital permite criar uma base regular de consumo e proximidade com o artista, que nao seria
possivel sem esta ferramenta. Permite que os consumidores sintam que existe uma partilha e uma

relacdo com o consumidor.

Na dtica dos musicos, em termos de resultados, ter uma boa relacdo com o consumidor traduz-se em
manter/aumentar o nimero de seguidores, aumentar o nimero de gostos, comentarios e partilhas, ter
uma interacao positiva com os consumidores, criar um publico habitual, que acompanha os artistas com

regularidade, nao so através das redes sociais, mas também nos concertos/eventos. O word-ofmouth
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sera também um indicador de uma boa relacao entre os musicos e o publico, na perspetiva dos artistas

entrevistados. Todos estes fatores sdo também indicadores de sucesso.

4.5. DISCUSSAO DE RESULTADOS: RESPOSTA AOS OBJETIVOS
Apds a analise individual das respostas dadas pelos musicos e pelos consumidores e depois de ter sido
feita uma analise comparativa entre as mesmas e uma analise critica com o apoio da revisao de literatura,

€ agora possivel dar resposta aos objetivos propostos na dissertacao.

Objetivo 1.1: Identificacao das praticas de marketing digital mais utilizadas pelos

musicos.

O marketing digital praticado pelos musicos resume-se quase exclusivamente a utilizacdo das redes
sociais. Todos utilizam esta ferramenta, sobretudo o Instagram (quando querem comunicar para um
publico mais jovem), o Facebook (quando querem comunicar para um publico mais velho) e o Youtube,

onde vao partilhando diversos videos (que nao tém de ser necessariamente singles).

Os musicos servem-se também de plataformas de strearming como o Spotify e o Tidal. Poucos tém
website pessoal/de artista e quem tem ndao monitoriza com grande regularidade as suas estatisticas.
Websites relacionados com um mercado especifico (ex. casamentos.pt) sao também uma ferramenta

utilizada pelos musicos para comunicar com o seu publico-alvo.

Os artistas profissionais da musica utilizam publicacdes patrocinadas, pois veem que resultam num
grande alcance, fazem perguntas e sondagens para conseguir interagir diretamente com os
consumidores, publicam videos e fotografias e tém atencao para que todas estas publicacdes, mais uma

vez, feitas maioritariamente através das redes sociais, sejam feitas com regularidade.

Os musicos procuram interligar-se com outros musicos para aumentar o seu alcance através de
publicacdes e videos em direto compartilhados. Verificam que interacdo gera interacdo e fazem por

responder a todos 0s comentarios e mensagens deixadas pelos consumidores.
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Objetivo 1.2: Identificacao das vantagens que os miisicos veem nas praticas de

marketing digital e que contribuem para a sua relacao com o publico.

Os musicos reconhecem que nos, dias que correm, o marketing digital € uma ferramenta imprescindivel.
Verificam que através deste conseguem alcancar um maior nimero de consumidores, que o marketing
digital pode levar os consumidores a estabelecer uma imagem do proprio artista e que lhes possibilita a

obtencao de maior reconhecimento.

Os artistas entendem que, ao nivel do marketing digital, uma boa relacdo com o publico se traduz em
manter/aumentar o nimero de seguidores, aumentar o nimero de gostos, comentarios e partilhas em
publicacdes. Acreditam que através do marketing digital podem criar um publico habitual, que assiste
ao0s seus concertos e que passa a palavra. Assim, veem que o marketing digital efetivamente fomenta a

sua relacao com o publico.

Objetivo 1.3: Analise do tipo de conteiido publicado pelos miisicos que aumenta os

seus seguidores e partilhas nas redes sociais.

Quem decide se vai ou nao seguir um artista nas redes sociais, ou partilhar os seus contetdos, é o
proprio consumidor. Assim, a Unica maneira de um musico aumentar o seu numero de seguidores e de

partilhas é dar ao consumidor aquilo que o faz querer segui-lo e querer partilha-lo.

Gostar do artista em si e do seu trabalho é, obviamente, o fator principal que leva um consumidor a
seguir um artista. No entanto, verificou-se que ha outros fatores que o levam a clicar no botdo fo/low.
Assim, o tipo de conteudo valorizado pelos consumidores, que os podem levar a seguir um artista é o

seguinte:

e (Conteudo que mostre a personalidade do artista;

e (Conteudo de /ifestyle;

e (Conteudo com humor;

e (Conteudo exclusivo;

e (Conteudo que mostre o processo criativo do artista;

e Conteudo de cariz social.
Os contetdos que tém maior probabilidade de serem partilhados por consumidores sao:
e Videos com musica;
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e Posts com opiniao;
e Publicacbes com cariz social;

e Posts educativos.

Objetivo 1.4: Identificacao do tipo de conteiido publicado pelos miisicos que obtém

resultados nulos ou negativos.

A falta de conteudo qualificado pode dar origem a resultados nulos ou negativos no que diz respeito a
relacao entre 0s musicos e o publico, uma vez que o conteudo é o “pilar principal do marketing, é por
meio dele que vemos o potencial da empresa e a sua importancia com o consumidor” (Paim, 2021, p.

31).

Os consumidores podem deixar de gostar e/ou de seguir o artista se deixarem de se identificar com os
seus ideais. Assim, é importante que o musico tenha a nocao do seu alcance e daquilo que diz/escreve
quando faz uma publicacao que mostra os seus valores, crencas ou opiniao face a algum assunto relativo
a sociedade. Se o consumidor nao se identificar com os seus ideais pode deixar de o seguir ou mesmo

de gostar dele.

O consumidor pode também deixar de seguir ou gostar do artista simplesmente por deixar de se

identificar com o seu trabalho/estilo de musica, mas quanto a isso, nao ha nada a fazer.

Publicar contetidos com demasiada frequéncia pode também resultar em wunfollows.

Objetivo 2.1: Identificacao das plataformas digitais que mais aproximam os misicos

do publico.

Os musicos encontram-se com o publico maioritariamente no Instagram e no Youtube. Mortimer (2012)
acredita que o grande potencial do Instagram é o facto de poder proporcionar um relacionamento mais
intimista com as pessoas que realmente tém algum interesse por determinados temas, pessoas ou

marcas.

O Facebook é também uma rede social procurada pelos dois grupos e, se os musicos utilizassem mais
o Tik Tok, esta poderia também ser uma rede social que os aproximaria dos consumidores, uma vez que
estes também gostam de utilizar o Tik Tok para acompanhar os artistas. De acordo com Mayfield (2011),
as redes sociais promovem a participacao, conversacdo, comunidade e conexdo. Sao uma
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“representacao das relacdes e da interacédo entre individuos de um grupo e possui um papel importante
como meio de propagacao da informacao, ideias e influéncias. (Kemple et al., 2005) citado por (Kimura
etal., 2008, p. 164). Constantinides & Fountain (2008) acrescentam que estas trazem mudanca e novas
oportunidades para os marketers, permitindo-lhes, deste modo, interagir com o seu publico e aprender
mais sobre eles. Assim, conclui-se que as redes sociais definitivamente aproximam os musicos do

publico.

Embora tanto os musicos como os consumidores utilizem as plataformas de streaming Spotify e Tidal,
por estas ndo permitirem interacéo, nao contribuem diretamente para aproximar os musicos do publico.
Ou seja, ndo permitem interacao direta, mas nao deixam de ser importantes. Da mesma forma, os
websites também nao devem ser esquecidos. Apesar de 0os musicos e 0s consumidores entrevistados
nao terem demonstrado preferéncia por este meio, como refere Gomes (2022), o website é “aproveitado
das mais diversificadas formas no escopo da promocado de produtos e servicos, além de manter um

relacionamento mutuo continuo com os mais diferentes usuarios em todo o globo” (p. 25).

Objetivo 2.2: Identificacao da frequéncia com que o publico esta disposto a aceitar

comunicacao via digital por parte dos musicos.

Através dos depoimentos dos musicos verificou-se que se estes estiverem sem publicar contetdos
durante algum tempo, o alcance das suas publicacdes diminui. Assim, os artistas devem fazer
publicacdes com regularidade, mas ir monitorizando as estatisticas das redes sociais para perceber qual
a frequéncia que resulta melhor para o seu publico-alvo. Isto porque os consumidores explicaram que
contelidos publicados com demasiada frequéncia também podem fazer com que estes deixem de seguir

um artista.

Objetivo 2.3: Analise do marketing de relacionamento enquanto solucdo para

conseguir manter uma boa relacao entre os misicos e o publico.

Freire et al. (2012) explicam que “o marketing de relacionamento ¢ um conjunto de estratégias que
visam ao entendimento e a gestao do relacionamento em todos os pontos de contato entre uma empresa
e seus publicos, atuais e potenciais, com o objetivo de aumentar a percecao do valor da marca e a

rentabilidade da empresa ao longo do tempo” (p. 3). De acordo com D’Angelo et al. (2006), o marketing
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de relacionamento prevé a construcdo e a manutencao de relacionamentos individuais com os clientes,

a longo prazo.

Quando os musicos estabelecem um relacionamento com os consumidores, a probabilidade de afinidade
com o publico torna-se maior e é essa afinidade que vai tornar este publico fiel. Assim, o marketing de
relacionamento &, definitivamente, uma solucao para conseguir manter uma boa reacéo entre os musicos

e 0 publico.

Objetivo 2.4: Analise do marketing de conteiido enquanto uma solucao para

conseguir manter uma boa relacao entre os musicos e o publico.

O proprio conceito de marketing de contetdo afirma-se como uma solucédo para manter uma boa relacéo
entre 0os musicos e o publico. De acordo com o Content Marketing Institute (2014), marketing de
contetido é uma abordagem de marketing estratégico focada na criacao e distribuicdo de conteudo
valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico claramente definido, através de canais de
comunicacao diversos, sem restricdbes ao ambiente virtual, com o objetivo de atrair, conquistar e envolver

este publico e, por ultimo, estabelecer uma relacéo que possa vir a ser rentavel.

Para Torres (2010) a chave para estabelecer o didlogo, facilitando o envolvimento e o relacionamento é

a utilizacao do marketing de contetdo.

De facto, os consumidores mostraram valorizar os contetidos publicados por artistas e revelaram estar
atentos ao tipo de contetdo publicado, a frequéncia com que este é publicado, aos canais de distribuicédo,
etc. Assim, é importante seguir cada passo definido pela Tabela 2 — Marketing de Contetido passo a
passo, elaborada por Kotler et al., (2017), pois deste modo os musicos poderao otimizar o seu Marketing

de Conteudo em prol de uma conseguirem manter uma boa relacdo com o seu publico.

Objetivo 2.5: Identificacao do tipo contetido que mais agrada ao publico.

Os consumidores valorizam contetdos que mostrem, nao so o trabalho do artista, como também a sua
personalidade, estilo de vida; gostam de contelidos com humor e de conteudos de cariz social/acdes
solidarias.

Em termos de formato, preferem a fotografia, uma vez que transmite a mensagem que o musico quer

passar para o publico mais facilmente, mais rapidamente e mais silenciosamente. Além disto gostam do
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facto de a fotografia ndo ser demasiado restritiva quanto a interpretacao. O publico valoriza, ainda, Q&As,

0s reels do Instagram e os Tweets do Twitter.
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5. CONCLUSAO

Para concluir, sera dada a resposta as questdes de pesquisa, que, no fundo, sumarizam toda a
investigacdo. Além disso, serdo também elaboradas algumas sugestdes para que 0s musicos possam
melhorar a sua relacdo com o publico através do marketing digital. Por ultimo serao expostas as

limitacOes e os contributos deste estudo.

5.1. QUESTf)ES DE PESQUISA
O objetivo primordial desta dissertacdo era dar resposta as questdes de pesquisa. Assim, apds a analise
da literatura selecionada e dos dados de pesquisa qualitativa, é finalmente possivel responder a estas

questdes.

Questao de pesquisa 1: Quais os meios e técnicas de marketing digital ja aplicadas pelos

musicos e o feedback que recolhem através da sua experiéncia?

Em suma, o marketing digital praticado pelos musicos resume-se quase exclusivamente a utilizacao das
redes sociais. As mais utilizadas pelos artistas sdo o Instagram (para um publico mais jovem), o Facebook
(para um publico mais velho) e o Youtube. O ultimo é valorizado e utilizado por permitir a partilha de
videos que nao tém de ser necessariamente singles — vantagem que contrasta com aquilo que acontece
com as plataformas de streaming. Os musicos também se servem deste tipo de plataformas,
nomeadamente do Spotify e do Tidal, embora entendam que sdo menos abrangentes do que o Youtube,

pois sdo mais indicadas para o lancamento de musicais originais ou mais oficiais.

Os websites pessoais/de artista ndo sdao uma escolha consensual por todos os musicos. Quem tem
considera-os importantes porque acredita que lhes confere maior credibilidade, funcionando até como
portfélio, e que é uma ferramenta que lhes permite oferecer aos consumidores informacdes mais
detalhadas. No entanto, os artistas que tém este tipo de website ndo monitorizam com grande
regularidade as suas estatisticas e, quando o fazem, concluem que nao tém um grande nimero médio
de visitas. Quem nao tem website considera que as redes sociais conseguem substituir o trabalho do
mesmo. Os websites relacionados com um mercado especifico (ex. casamentos.pt), por outro lado, sao

também uma ferramenta utilizada pelos musicos para comunicar com o seu publico-alvo.

Os artistas profissionais da musica procuram publicar contetdos com regularidade, uma vez que
reconhecem que ao deixar de publicar durante algum tempo, o alcance das suas publicacoes tende a

diminuir. Utilizam publicacbes patrocinadas, pois veem que resultam num grande alcance e tentam
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interagir diretamente com os consumidores através de perguntas e sondagens. Procuram interligar-se
com outros musicos para aumentar o seu alcance através de publicacdes e videos em direto
compartilhados. Verificam que interacéo gera interacdo e fazem por responder a todos 0s comentarios e

mensagens deixadas pelos consumidores.

Os musicos tentam variar o formato dos contetdos que publicam, servindo-se tanto de videos como de
fotografias. Da sua experiéncia, recebem tantos gostos em fotografias como em videos. Entendem, no
entanto, que os videos sao mais partilhados e que os diretos, sobretudo se forem feitos de forma regular

e em conjunto com outros utilizadores, recebem também muitas visualizacdes.

Questao de pesquisa 2: Quais as praticas de marketing digital que mais aproximam os

musicos do publico, criando relacdes profundas e duradouras?

Os musicos concluem que ter uma boa relacao com o publico, ao nivel do marketing digital se traduz em
manter/aumentar o numero de seguidores, aumentar o niumero de gostos, de comentarios e de partilhas
e ter uma interacao positiva com os consumidores. No mundo real, fora do que é digital, uma boa relacéo
com 0s consumidores passa por conseguir criar um publico habitual, que comeca a ir regularmente aos

seus concertos e que passa a palavra.

A utilizacao das redes sociais Instagram, Youtube e Facebook é obrigatoria para que os musicos se
consigam encontrar com o seu publico através do marketing digital. Ja que os consumidores também
gostam de acompanhar os musicos através do Tik Tok, esta também deve ser uma rede social utilizada.
Os artistas que produzem musica original ndo podem deixar de estar presentes no Spotify e no Tidal,
pois € um meio muto utilizado pelos consumidores, que podem fazer com que estes se apaixonem pelo

seu trabalho.

Nas redes sociais, os artistas devem procurar responder a todos os comentarios e mensagens privadas
para que o publico se sinta convidado a voltar a enviar-lhes uma mensagem. Devem utilizar estratégias
que promovam a interacdo. Contelidos regulares nas redes sociais também mantém os consumidores

interessados.

Para que o publico queira continuar a manter uma relacao com os artistas e a interagir, estes devem
publicar conteudos de qualidade, atrativos, originais, interessantes e atualizados; que vendam; e

diversificados, alternando entre a fotografia e o video. Um contetido exclusivo é também muito valorizado.
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Para além de mostrarem ao publico um trabalho continuo, seja no formato de uma fotografia, de tweet
ou de um video ou reels, 0os musicos podem também optar por mostrar ao publico um pouco da sua
personalidade e do seu estilo de vida e sentirem-se a vontade para fazer alguns posts engracados. Este
tipo de publicacdes, mais pessoais, quebram e o gelo e tendem a aproximar muito o publico do artista.
Os consumidores vém a publicacdo de contetidos de cariz social com muita positividade e, por isso
musicos podem associar-se a causas sociais. As Q&As, ou seja as perguntas e respostas e as sondagens

sao também estratégias que deixam o publico tentado a interagir

Muito resumidamente, se 0os musicos adotarem estas praticas de marketing digital deverdo aproximar-se
mais do seu publico, estabelecendo com ele uma relacdo mais profunda e duradoura. No entanto, cada
musico tem o seu publico e, por isso, 0 primeiro passo para um relacionamento deve ser sempre
conhecer o publico. Finalmente, os musicos devem analisar sempre os resultados da implementacéo

destas praticas de marketing digital e estar abertos a mudar de estratégia sempre que for necessario.

5.2. SUGESTOES PARA QUE 0S MUSICOS CONSIGAM UTILIZAR O MARKETING
DIGITAL PARA MANTER UMA BOA RELACAO COM 0 PUBLICO

Com base na revisdo de literatura e nos resultados obtidos através da metodologia utilizada, tendo em

conta as praticas de marketing digital ja utilizadas pelos artistas, apresentam-se algumas sugestdes para

que os musicos consigam melhorar a relacdo com o seu publico através do marketing digital:

e Sugestao 1: Continuar a utilizar as redes sociais Instagram, Youtube e Facebook, mas procurar
estar presente também no Tik Tok, por ser uma rede social também procurada pelos
consumidores para acompanhar os artistas.

o Sugestao 2: Utilizar websites relacionados com nichos de mercado (ex. casamentos.pt relativo
ao ramo dos casamentos), pois s80 um bom meio para 0s musicos comunicarem com 0 Seu
publico-alvo neste tipo de mercado especifico. J& o website de artista/oficial, embora seja um
bom acrescento para as ferramentas do artista ndo é o local mais indicado para manter uma
relacdo com o seu publico, uma vez que os consumidores nao costumam procurar os websites
dos artistas do pequeno/médio mercado, em Portugal.

e Sugestao 3: Publicar um equilibrio entre conteltidos relacionados com a musica e contetidos
mais relacionados com a vida pessoal (ex. contelidos que mostrem a personalidade, engracados

e de /ifestyle.
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e Sugestao 4: Publicar contetidos de cariz social/associar-se a acdes solidarias, com cuidado
para que as causas nao sejam demasiado controversas ao ponto de poderem perder fas e/ou
seguidores.

o Sugestao 5: Continuar a publicar conteudos em formato de video, mas nado deixar de publicar
fotografias — o formato que os consumidores mais gostam de ver.

o Sugestao 6: Todos os conteudos partilhados devem ser de qualidade e serao mais valorizados
se forem exclusivos.

o Sugestao 7: Nao esquecer de ouvir o consumidor e monitorizar as estatisticas das plataformas

utilizadas.

Todas as restantes praticas de marketing digital ja utilizadas pelos musicos devem continuar a ser

implementadas.

5.3. LIMITACOES DO ESTUDO
A primeira limitacao encontrada prendeu-se com o facto de que o marketing digital € uma ferramenta
que se encontra em constante evolucao e, como tal, os dados e conclusdes que sdo hoje retirados,

amanha podem ja estar desatualizados.

A segunda limitacdo relacionou-se com o numero reduzido de entrevistados que, embora com
caracteristicas diversificadas, nunca pode ser generalizado. Sobretudo, porque o publico dos musicos é

bastante volatil.

5.4. CONTRIBUTO DA DISSERTAGT\O

E verdade que o marketing digital € j4 um conceito bastante explorado. O tema que néo é explorado é o
marketing digital para musicos. Aos musicos é exigido que sejam, muitas vezes, ndo so artistas, como
também marketers em full time. O publico dos musicos, por ser tao volatil, faz com que as estratégias

que utilizam nao sejam facilmente preto no branco.

Através da metodologia selecionada foi possivel analisar atitudes, desejos, comportamentos e

testemunhos tanto da parte dos musicos como da parte dos consumidores. E, com o auxilio da revisao
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de literatura, foi possivel perceber o impacto que as estratégias de marketing digital podem ter na relacao

entre os musicos e o publico.

Espera-se que a dissertacao permita contribuir para o aumento do conhecimento sobre o tema em
estudo, de modo a que os musicos consigam ter uma guia sobre como melhor tirar partido do marketing

digital para manter e melhorar a sua relacdo com o publico.

Os musicos estao cada vez mais conscientes do importante papel que tem o marketing digital tem na
sua profissao. Assim, espera-se, ainda, que a dissertacao possa ser o ponto de partida para a organizacao
de cursos intensivos e/ou de workshops exclusivamente dedicados a formacao de marketing digital para

musicos.
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7.ANEXOS
7.1. ANEXO A - NOTAS INTRODUTORIAS AS ENTREVISTAS

O presente trabalho de investigacao tem como propdsito perceber de que o modo é que as praticas de
marketing digital podem influenciar positivamente ou negativamente a relacdo entre 0s musicos e o

publico.

Marketing Digital consiste no “uso de tecnologias digitais para criar uma comunicacao integrada,
mensuravel e precisa, que ajude as organizacées a angariar e reter clientes, construindo com estes,

relacdes profundas e duradouras”. (Digital Marketing Institute, 2018)

Uma estratégia de Marketing Digital consiste num “caminho para atingir os objetivos empresariais ou de

vendas através do marketing digital” (Torres, 2018, p. 26)
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7.2. ANEXO B - DECLARACAQ DE CONSENTIMENTO - ENTREVISTA

Declaracéo de consentimento - entrevista

Eu, , aceito participar de livre

vontade no estudo da autoria de Joana Amorim (aluna da Escola de Economia e Gestdo da
Universidade do Minho), orientado pelo Professor Moritz Von Schwedler (Professor
Convidado Equiparado a Professor Auxiliar, Departamento de Gestdo da Escola de Economia
e Gestdo da Universidade do Minho), no ambito da dissertacdo de Mestrado em Marketing e

Estratégia.

Foi-me explicado e compreendo o objetivo do trabalho de investigacdo. Aceito que a minha
entrevista seja gravada em audio e posteriormente transcrita no referido estudo. O ficheiro dudio
sera posteriormente arquivado no computador pessoal da aluna Joana Amorim apenas para

assegurar a credibilidade da gravacéo.

O Aceito que as minhas respostas a entrevista sejam utilizadas e que 0 meu nome seja a elas

associado na referida dissertacéo.

O Aceito que as minhas respostas a entrevista sejam utilizadas, mantendo a minha identidade

anonima na referida dissertacéo.

Assinatura

Data_ /__/
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7.3. ANEXO C — GUIAO PARA ENTREVISTA A0S MUSICOS

1. Considera que o marketing digital € essencial para o seu trabalho ou teria 0 mesmo sucesso
sem qualquer pratica de marketing digital?

2. Quais as plataformas digitais que mais utiliza para comunicar o seu trabalho? Justifique.

3. Qual a plataforma digital em que recebe mais feedback por parte do publico?

4. Considera importante publicar contetidos através de um website? Caso tenha website, qual o
numero médio de visitas mensais?

B. Através da sua experiéncia, quais as estratégias que considera resultarem melhor para aumentar
0s seus seguidores?

6. O que é preciso para obter interacao por parte dos seus seguidores?

7. Que tipo de informacao pretende fazer chegar ao seu publico através dos meios digitais?

8. Costuma ver alguns dos seus conteudos partilhados nas redes sociais? Se sim, que tipo de
contelidos entende que as pessoas mais partilham?

9. As pessoas costumam partilhar conteudos publicados por si associados a comentarios negativos
ou tendem a ser partilhas positivas?

10.Costuma ter mais gostos em fotografias ou videos?

11.Costuma fazer diretos através das redes sociais para interagir com os seus seguidores? Se, sim,
tem normalmente muitas pessoas a assistir?

12.Normalmente responde a todos 0s comentarios e mensagens privadas?

13.Costuma receber comentarios negativos as suas publicacdes nas redes sociais?

14.Sente que as pessoas tendem interessar-se mais pelo seu trabalho e a gostar de si quando
interage com elas?

15.Considera que ter uma estratégia planeada de marketing digital é fundamental para ter uma boa
relacao com o publico?

16.Em termos de resultados, o que é para si ter uma boa relacdo com o publico a luz do marketing
digital?

17.Considera que seria importante todos os musicos terem alguma formacdo profissional em

marketing digital?
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7.4. ANEXO D - GUIAO PARA ENTREVISTA AOS CONSUMIDORES

1. Costuma conhecer novos artistas através de meios digitais? (redes sociais, websites, aplicacdes)
2. Onde acompanha mais o trabalho dos artistas que admira? (Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter, Tik Tok...)
3. Costuma acompanhar websites de artistas ou considera que esse tipo de plataforma ja esta
obsoleto?
4. Segue muitos artistas nas redes sociais? (publico)
5. Quais os motivos/conteudo esperado que o levam a seguir um artista nas redes sociais? (publico)
6. Ja deixou de seguir um artista nas redes sociais s6 porque este publicava com demasiada
frequéncia? (publico)
7. Costuma partilhar conteudos de artistas? (publico)
8. Que tipo de conteudo estaria disposto a partilhar e que lhe chama a atencéo? (publico)
9. Ja deixou de gostar de um artista apoés uma publicacdo com que nao se identificava? (publico)
10.Coloque por ordem de preferéncia (do que mais gosta para o que menos gosta) o tipo de
conteuido que prefere ver pelos teus artistas favoritos. (publico)
a) Reels (Instagram)
b) Tik Toks
c) Insta sfories
d) Videos com mais de 30 segundos
e) Fotografias
f) Diretos
g QdAs
11.Porque prefere esse tipo de contetido? (associado a pergunta anterior)
12.Acredita que o marketing digital pode influenciar a relacao entre os musicos e o publico? Se

sim, como?
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7.5. ANEXO E - CORRESPONDENCIA ENTRE OS OBJETIVOS E AS QUESTOES DAS

ENTREVISTAS

Objetivos

Questoes da Entrevista

Objetivo 1.1: |Identificacdo das
praticas de marketing digital mais

utilizadas pelos musicos.

Questoes para milsicos

Quais as plataformas digitais que mais utiliza para
comunicar o seu trabalho? Justifique.

Considera importante publicar contetidos através de um
website? Caso tenha website, qual o nimero médio de
visitas mensais?

Costuma fazer diretos através das redes sociais para
interagir com os seus seguidores? Se, sim, tem
normalmente muitas pessoas a assisti

Normalmente responde a todos os comentarios e
mensagens privadas?

Considera que ter uma estratégia planeada de marketing
digital ¢ fundamental para ter uma boa relacdo com o

publico?

Questoes para consumidores

Costuma conhecer novos artistas através de meios
digitais? (redes sociais, websites, aplicacdes)

Onde acompanha mais o trabalho dos artistas que
admira? (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Tik
Tok...)

Costuma acompanhar websites de artistas ou considera

que esse tipo de plataforma ja obsoleto?

Objetivo 1.2: Identificacdo das
vantagens que 0s musicos veem nas
praticas de marketing digital e que
contribuem para a sua relacao com o

publico.

Questoes para misicos

Considera que o marketing digital é essencial para o seu
trabalho ou teria 0 mesmo sucesso sem qualquer pratica
de marketing digital? (musicos)

Qual a plataforma digital em que recebe mais feedback

por parte do publico?
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Costuma ver alguns dos seus contetdos partilhados nas
redes sociais? Se sim, que tipo de contelidos entende que
as pessoas mais partilham?

Sente que as pessoas tendem interessar-se mais pelo
seu trabalho e a gostar de si quando interage com elas?
Em termos de resultados, o que é para si ter uma boa
relacdo com o publico a luz do marketing digital?
Considera que seria importante todos os musicos terem
alguma formacao profissional em marketing digital?

Costuma ter mais gostos em fotografias ou videos?

Objetivo 1.3: Analise do tipo de
conteudo publicado pelos musicos
gue aumenta os seus seguidores e

partilhas nas redes sociais.

Questoes para consumidores

Através da sua experiéncia, quais as estratégias que
considera resultarem melhor para aumentar os seus
seguidores?

O que é preciso para obter interacdo por parte dos seus
seguidores?

Costuma ver alguns dos seus contetidos partilhados nas
redes sociais? Se sim, que tipo de conteudos entende que

as pessoas mais partilham?

Questoes para consumidores

Quais os motivos/conteudo esperado que o levam a
seguir um artista nas redes sociais?
Que tipo de conteudo estaria disposto a partilhar e que

lhe chama a atencao?

Objetivo 1.4: Identificacdo do tipo de
contetdo publicado pelos musicos
gue obtém resultados nulos ou

negativos.

Questoes para misicos

Costuma receber comentarios negativos as suas
publicacdes nas redes sociais?

As pessoas costumam partilhar conteudos publicados
por si associados a comentarios negativos ou tendem a

ser partilhas positivas? (musicos)

Questoes para consumidores
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e Ja deixou de seguir um artista nas redes sociais soO
porque este publicava com demasiada frequéncia?
e Ja deixou de gostar de um artista apds uma publicacao

com que nao se identificava?

Objetivo 2.1: |Identificacdo das

plataformas  digitais que mais

aproximam os musicos do publico.

Questoes para miisicos

e Quais as plataformas digitais que mais utiliza para
comunicar o seu trabalho? Justifique.

e Qual a plataforma digital em que recebe mais feedback
por parte do publico?

Questoes para consumidores

e Onde acompanha mais o trabalho dos artistas que
admira? (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Tik
Tok...)

e (Costuma acompanhar websites de artistas ou considera
gue esse tipo de plataforma ja esta obsoleto?

e Segue muitos artistas nas redes sociais?

Objetivo 2.2: |Identificacdo da
frequéncia com que o publico esta
disposto a aceitar comunicacédo via

digital por parte dos musicos.

Questoes para consumidores

e Ja deixou de seguir um artista nas redes sociais so

porque este publicava com demasiada frequéncia?

Objetivo 2.3: Andlise do marketing
de relacionamento enquanto solucao
uma boa

para conseguir manter

relacédo entre os musicos e o publico.

Questoes para musicos

e (Considera que o marketing digital é essencial para o seu
trabalho ou teria 0 mesmo sucesso sem qualquer pratica
de marketing digital?

e Sente que as pessoas tendem interessar-se mais pelo
seu trabalho e a gostar de si quando interage com elas?

Questoes para consumidores

o Acredita que o marketing digital pode influenciar a

relacdo entre os musicos e o publico? Se sim, como?

Objetivo 2.4: Analise do marketing

de conteudo enquanto uma solucao

Questoes para misicos
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para conseguir manter uma boa

relacao entre os musicos e o publico.

As pessoas costumam partilhar contetidos publicados
por si associados a comentarios negativos ou tendem a
ser partilhas positivas?

Costuma ter mais gostos em fotografias ou videos?

Que tipo de informacao pretende fazer chegar ao seu
publico através dos meios digitais?

Em termos de resultados, o que é para si ter uma boa

relacdo com o publico a luz do marketing digital?

Questdes para consumidores

Costuma partilhar contetdos de artistas?
Que tipo de conteudo estaria disposto a partilhar e que
Ilhe chama a atencao?
Ja deixou de gostar de um artista apds uma publicacao
com que nao se identificava?
Coloque por ordem de preferéncia (do que mais gosta
para o que menos gosta) o tipo de contetido que prefere
ver pelos teus artistas favoritos.

h) Reels (Instagram)

i) Tik Toks

i) Insta stories

k) Videos com mais de 30 segundos

[) Fotografias

m) Diretos

n) Q&As
Porque prefere esse tipo de conteudo? (associado a

pergunta anterior)

Objetivo 2.5: Identificacdo do tipo

contelido que mais agrada ao publico.

Questoes para misicos

Costuma ter mais gostos em fotografias ou videos?
Costuma ver alguns dos seus contetidos partilhados nas
redes sociais? Se sim, que tipo de contetdos entende que

as pessoas mais partilham?
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e Através da sua experiéncia, quais as estratégias que
considera resultarem melhor para aumentar os seus
seguidores?

Questdes para consumidores

e (Quais os motivos/contetdo esperado que o levam a
seguir um artista nas redes sociais?
e Que tipo de conteudo estaria disposto a partilhar e que
lhe chama a atencao? (publico)
13.Coloque por ordem de preferéncia (do que mais
gosta para o que menos gosta) o tipo de contetido
que prefere ver pelos teus artistas favoritos.
o) Reels (Instagram)
p) Tik Toks
q) |Insta sfories
r) Videos com mais de 30 segundos
s) Fotografias
t) Diretos
u) Q&As
14.Porque prefere esse tipo de conteudo? (associado a

pergunta anterior)

Tabela 4 — Relacdo entre as hipdteses e as questoes das entrevistas (Elaboracdo propria)
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7.6. ANEXO G - CODIFICACAO DAS ENTREVISTAS

Entrevista consumidores

1. Conhecer novos artistas através de meios digitais; 2. Meios digitais onde acompanham artistas; 3.
Websites; 4. Seguir artistas nas redes sociais; 5. Motivo para seguir artistas; 6. Deixar de seguir
artistas; 7. Partilhar contetuidos de artistas; 8. Deixar de gostar de um artista; 9. Artistas falarem
sobre valores e crencas; 10. Tipo de conteudo favorito; 11. Marketing digital influencia boa relacdo
entre musicos e publico.

TOTAL: 11 cédigos

Entrevista misicos

1. Importancia Marketing Digital; 2. Plataformas digitais mais utilizadas; 3. Feedback do publico; 4.
Website; 5. Estratégias para aumentar seguidores; 6. Aumentar interacao por parte dos seguidores;
7. Conteudo publicado; 8. Influéncia do marketing digital na boa relacado com o publico; 9.
Informacao a passar ao publico; 10. Partilha de conteudos pelo publico; 11. Numero de gostos; 12.
Diretos; 13. Interacao; 14. Comentarios negativos em redes sociais; 15. Estratégia planeada de
marketing digital; 16. Boa relacao com o publico; 17. Formacao profissional em marketing digital.

TOTAL: 17 cédigos

Tabela 5 - Lista de cddigos por entrevista (elaboracéo propria)

CODIFICACAO DETALHADA PARA ANALISE DAS ENTREVISTAS AOS CONSUMIDORES
Conhecer novos artistas através de meios digitais

e Sim (todos)
Meios digitais onde acompanham artistas

e Redes sociais (IR, DO, CG, AG)
o Youtube (IR, DO, CG)

= “Sinto que ja esta formatado para os artistas que eu gosto e, por isso,
aparecem-me logo as musicas novas que os artistas lancam” (IR)
=  “Normalmente esta associado a um videoclip e, para mim, € sempre mais

agradavel ouvir musica a ver alguma coisa do que simplesmente ouvir” (IR)

74



= “Permitem ouvir a musica, mais do que ver fotografias ou ver contetido estatico”
(CG)
o Twitter (AG)
o Tik Tok (AG, DO)
o Instagram (AG, DO)
= “E mais simples” (DO)
e Plataformas de streaming (AG, RS, CG)
o Spotify (AG, RS, CG)

= “permitem ouvir a musica, mais do que ver fotografias ou ver contetido estatico”
(CG)
o Tidal (RS)

Website

e Mais ou menos obsoleto (CG)

o “Para acompanhar s6 o trabalho de musicos em geral e para descobrir coisas novas
ndo me parece que seja um meétodo muito eficaz. Para acompanhar artistas de que
gostamos muito acho que ¢ um método eficaz.” (CG)

e N3o obsoleto (AG)

o “Mas é uma forma mais complicada, hoje em dia, de ganhar um publico mais
abrangente.” (AG)

o “Estamos numa era em que o conteudo que & consumido é todo muito rapido, entdo é
mais facil alguém fazer-se conhecer por um video de 10 segundos ou por uma fotografia
do que propriamente por estar a divulgar o seu site. Isso da mais trabalho e as pessoas
ndo tém tempo para isso.” (AG)

e N3o acompanha (DO, RS)

o “Costumo acompanhar mais o Instagram. E mais simples” (DO)
o “Mais facil acompanhar um artista através das redes sociais ou plataformas porque
estdo sempre a aparecer sugestdes e publicacdes. Para mim é mais facil ter acesso a
estes conteudos do que propriamente estar a lembrar-me de um artista e ir ao website
dele.” (RS)
e Acompanha (IR, CG)

o “So para informacoes especificas.” (IR)
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= “Se eu quiser saber se eles vao dar alguma tour” (IR)
= “No caso de artistas internacionais, se quiser saber se vém Portugal.” (IR)
= “Acompanho de um grupo em particular, “Dead can dance”, por quem tenho

um carinho especial.” (CG)
Seguir artistas nas redes sociais

e Segue artistas (AR, DO AG)

e Nio segue artistas (IR, CG)

o “Porgue as minhas redes sociais sao para as pessoas que eu conheco.” (IR)

o “Procuro e ouco algumas musicas nas redes sociais, mas ndo chego a seguir” (CG)
Motivo para seguir artistas

e Personalidade do artista (IR)

e Trabalho do artista (todos)

o “Se eu gostar do trabalho do artista, eu vou querer acompanhar, no momento, o que o
artista vai estar a fazer: quando vai ter concertos, quando lanca uma musica nova...”
(AG)

o “Gosto muito de ver os novos covers e as novas musicas que vao lancando” (DO)

o “Sigo artistas com musicas que vao de encontro ao meu gosto.” (RS)

e Conteudo de /ifestyle (DO, IS)

o “Gosto de acompanhar a vida deles, o quotidiano” (DO)

e Conteudo com humor (CG)

e Conteudo de cariz social (RS)

e Conteudo histérico (CG)

o “Curiosidades da histéria da banda, fotografias antigas, reproducao de entrevistas mais
antigas ou registos ao vivo. Ou seja, conteudo de certa forma exclusivo” (CG)

e Conteudo exclusivo (CG)

e Conteudo de entretenimento (CG)

Deixar de seguir artistas

e Sim (AG, RS, IR)

o “Deixar de me identificar com ele.” (AG)
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o “Publicarem coisas de que eu nao gostei relacionadas com questdes sociais. Quando
ha artistas que se colocam numa posicdo que eu sei que tem uma influéncia negativa
perante as massas, acho que deixam de ser dignos de eu os seguir.” (RS)

o “Publicar com demasiada frequéncia” (IR)

Partilhar contelidos de artistas

e Sim (todos)
o “Musica” (todos)
= “Videos ao vivo” (CG)
= “Gravacdes especiais” (CG)
= “Em formato de video” (CG, IR, DO)
= |ancamento de uma musica nova (AG)
o “Postsde opiniao” (RS)
o “Publicacdes com cariz social...” (IR, AG, RS)
o “Posts educativos” (CG)
o “Para apoiar algum artista conhecido” (DO)

o Acao solidaria (IR)
Deixar de gostar de um artista

e Sim (IR, AG, DO, RS)

o Apos publicacdes com as quais nao se identificavam (IR, AG, DO, RS)
o “Apos publicacoes com diferentes valores e diferentes perspetivas culturais” (IR)
o “Apos ver comentarios que considerei menos préprios ou com valores com 0s quais nao

me identifiquei.” (DO)

Artistas falarem sobre valores e crencas

e F perigoso (IR)
o “Qualquer coisa que nao seja explicada ao detalhe ou que ndo agrade toda a gente,
pode criar uma grande confusdo.” (IR)

e Vale a pena arriscar (RS)

o “Vai sempre haver quem concorde e quem nao concorde, mas o artista tem de ter nocao
do numero de seguidores que tem e do publico que consegue influenciar, e, por

conseguinte, ter atencao ao tipo de opinido que da.” (RS)
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Tipo de conteudo favorito

e 0Q&As (CG)

o “Porgue me permitem perceber o processo criativo. Penso em Q&As que também tém
um bocadinho de conversa sobre a musica. Como se fosse um mini making of” (CG)

e Fotografias (IR, RS, CG)

o “A fotografia € uma coisa que eu vejo num instante, ndo tenho de perder muito tempo,
nao tenho de incomodar ninguém com o barulho e consigo tirar prazer a partir daquilo.
Mas falo muito nas fotografias numa logica retro e de documento. Gosto de fotografias
com histdria. Nao gosto muito de fotografias banais, como uma fotografia de um artista
na praia, por exemplo.” (CG)

o “Normalmente refletem algo que o artista quer passar para o publico, mas também néo
fecham a interpretacao. Enquanto um video é mais explicado, a fotografia € sempre um
bocadinho mais abstrata e entdo permite, ndo s6 nos percebermos o que o artista esta
a passar para nos, mas também fazermos a nossa propria interpretacédo.” (RS)

o “Sao mais rapidas de ver e de perceber. Nao temos de esperar para ver uma ideia
desenvolver. Uma fotografia vai direta ao assunto e, as vezes, € simplesmente mais
agradavel ver uma fotografia sobre qualquer coisa do que estar a pensar ou a tentar
perceber o que é um artista quer transmitir ou fazer com determinado video.” (IR)

e Reels (DO)

o “Como acompanho maioritariamente os artistas no Instagram, estao sempre a aparecer-

me conteudos novos em formato de reels e habituei-me a isso.” (DO)
o Tweets (AG)

o “E mais simples e a partilha é mais rapida. No Tik Tok e no Instagram acho que ha
muito ruido e é mais dificil deparar-me com um contetdo de um artista. No Twitter eu
ja sigo os musicos de quem gosto e é mais facil saber o que eles estao a fazer e como

esta o trabalho deles.” (AG)
Marketing digital influencia boa relacao entre miisicos e piiblico

e Sim

o “Sobretudo se for assente em informacao e nao mera publicidade. Ao alimentar redes,

ao partilhar pontos de vista, experiéncias e pedacos do processo criativo e dos
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bastidores, bem com ao anunciar as novidades, cria-se uma base regular de consumo,
leitura, acompanhamento, proximidade, que ndo seria possivel fora do digital.” (CG)
As pessoas querem mais do que s6 0 som. Gostam de sentir que existe uma relacao,
que ha uma partilha e o marketing digital facilita isso.” (CG)
Publico pode gostar/nao gostar do que os musicos dizem através do marketing digital
(IR)
= Pode provocar “uma relacao de afinidade, caso as afirmacdes do musico vao
de encontro a do publico” (IR)
= Pode provocar “uma relacdo de distanciamento, caso a musica/afirmacoes
sejam opostas ao que o publico se identifica” (IR)
“A maneira mais facil de um artista se conectar com o publico é através das redes
sociais”
“A habilidade de o artista se promover e de criar uma boa relacao com as pessoas que
apreciam o seu trabalho é fundamental para o seu sucesso” (AG)
“Ajuda a criar uma ponte com o publico que permite direcionar o trabalho desenvolvido
pelos musicos de acordo com o publico que pretendem atingir.” (RS)
Permite uma divulgacado rapida e em longa escala do trabalho desenvolvido” (RS)

“Faz com que mais pessoas se possam identificar com o trabalho desenvolvido” (RS)

CODIFICACAO PARA ANALISE DAS ENTREVISTAS A0S MUSICOS

Importancia Marketing Digital

e |Importante (Todos)

o

“Hoje em dia tudo é praticamente feito através do marketing digital, das redes sociais.
Muita coisa se sabe através do digital. Tudo o que esteja relacionado com a cultura esta
muito mais no digital, por isso acho que é mesmo essencial.” (IV)

“Conseguimos alcancar muito mais pessoas, conseguimos chegar a publicos que
provavelmente, sem marketing digital, ndo conseguiriamos de todo alcancar e chegamos
a pessoas em todos os pontos do mundo.” (MO)

“As pessoas que tém muito sucesso nos dias de hoje sdo quem vem do o/d school e ja
tém uma boa bagagem de network ou entdo é muito dificil estarmos presentes no

mercado sem marketing digital.” (RN)
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“Dado ao peso que a internet tem neste momento e ao facto de que a maneira como
eu me exponho pode também levar o publico a decidir 0 que eu sou, tendo alguém que
trata dessa parte por mim ou mesmo eu tratando, €, sem duvida, decisivo para a minha

imagem e para o que o publico acha que eu sou.” (TA)

Plataformas digitais mais utilizadas

e |nstagram (todos)

©)

©)

o

o

o

“Onde tem mais gente e onde ha mais atividade relacionada com o setor.” (IV)
“Devido ao numero de utilizadores (...) Acho que agora o Instagram tem mais impacto.
Quase todas as pessoas tém Instagram.” (MO)

“Mais simples de utilizar” (RD)

“E mais utilizado pelos jovens” (TA)

“Sao os meios mais populares e mais utilizados pelo nosso publico.” (EC)

e Facebook (EC, IT, MO, TA)

o

o

o

“Onde tem mais gente e onde ha mais atividade relacionada com o setor.” (IV)
“E mais utilizado a partir dos 40" (TA)

“Sao os meios mais populares e mais utilizados pelo nosso publico.” (EC)

e Youtube (RD, TA)

o

o

“Permite colocar videos para além das musicas que eu lanco.” (TA)

Ferramenta mais abrangente do que Spotify e Tidal (TA)

e Spotify (TA)

o

“Para colocar as musicas que quero afirmar como um Ssingfle ou que pertencem a um

album meu” (TA)

e Tidal (TA)

o

“Para colocar as musicas que quero afirmar como um single ou que pertencem a um

album meu” (TA)

o Websites relacionados com o mercado (EC)

o

“Sao os meios mais populares e mais utilizados pelo nosso publico.” (EC)

Feedback do publico

e Facebook (IT, EC)

o Mais feedback de uma geracao mais velha (IT, TA)

= “Adultos sdo mais ativos na critica e, muitas vezes, na critica negativa” (IV)
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e |nstagram (IT, MO, RD)
o Mais feedback dos jovens (IT, TA)

Website

e Tem (IT, TA, EC)

o “Nao acompanha numero médio de visitas mensais” (IV)
o “Tenho Google analytics associado e vou sempre monitorizando o meu numero médio
de visitas.” (TA)
= “0O meu publico ndo acompanha tanto o meu trabalho a partir do site e por isso
acaba por nao ter tantas visualizacdes, mas as poucas que tenho compensam,
pela credibilidade que o website me da.” (TA)
o “De longe a longe verifico o numero de visitas.” (EC)

e Nao tem (MO, RD)

o “Acho que ndo tem 0 mesmo alcance comparando com as redes sociais.” (MO)

e E importante ter (IT, TA, EC)

o “Para as pessoas depois poderem ver tudo com mais detalhe” (IV)

o “No Instagram é complicado ter todas as informacdes reunidas, por isso € sempre
importante ter um /ink de acesso para um website” (IV)

o “E como se fosse uma loja aberta ao publico. E como se fosse uma loja de rua em que
estamos a vender o nosso produto. Se s6 anunciamos noutros sites que ndo num site
nosso, nao temos uma loja. Temos, quanto muito, um stand” (EC)

o “Acho que o facto de ter um website da mais credibilidade. A mim tem-me dado. O facto
de, ao vender concertos, eu apresentar também o meu site como um portfélio, da mais
credibilidade. “ (TA)

e Nao é importante ter (MO, RD)

o “Pode ser util, mas nao acho que seja crucial” (RD)

o Hoje em dia, as pessoas tendem a procurar muito mais nas redes sociais do que num
website.” (RD)

o “Pode ser bom no caso de uma pessoa ter merchanding, mas, ainda assim, também é

possivel vender merchandising no Instagram.” (RD)
Estratégias para aumentar seguidores

e Marketing pago/publicacdes patrocinadas (MO, TA, EC)
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o “Ja patrocinei durante 30 dias o cartaz do concerto que vou ter no Coliseu e, com 30
euros, como resultado tive cerca de 10 mil visualizacdes do meu perfil.” (TA)

o ‘“Independentemente de as pessoas seguirem ou ndo o0 meu trabalho, acabaram por ver
aquilo que eu queria comunicar. “ (TA)

o “Alcanca muita gente” (MO)

e (Colocacdo de conteuidos que pecam respostas por parte do publico/ conteudos onde haja uma

pergunta, por exemplo, e que promovam a interacdo (IT, EC)

e Videos (RD)

e Publicar conteudo com regularidade (MO, RD)

e Sondagens ou perguntas em sfories (IT, MO)

o “Criar relacdo com as pessoas que nos seguem através disso e tentar que partilhem as
nossas coisas.” (MO)
o ‘“Interacdo grande por parte das pessoas.” (IV)

e Publicacdes compartilhadas (IV)

o ‘“Interacao grande por parte das pessoas.” (IV)
Aumentar interacao por parte dos seguidores

e Sondagens em stories (IV)

e Publicacdes compartilhadas (IV)

e Conteudos regulares (MO)

o “Quando fico um ou dois dias sem publicar nada e passado algum tempo comeco a
publicar outra vez, noto que o alcance nao é tao grande do que se eu tivesse estado a
publicar contetido durante cinco dias consecutivos.” (MO)

o “Se postar com regularidade acho que as pessoas tendem a querer interagir mais
comigo” (MO)

=  Fazem mais comentarios (MO)
= V3o respondendo mais aos stories...” (MO)

e Videos de gualidade que mostrem trabalho (RD)

o “Quanto mais qualidade tiver o video ou 0 postem questdo, mais interacdo tenho.” (RD)

e Publicacdes que mexam com o espectador (TA)

o Através da descricdo do post (TA)

o Com uma imagem provocadora (TA)
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o Reels (TA)

O

“Sao muito mais interativos do que propriamente sé uma fotografia.” (TA)

e Videos (TA, RD, EC)

O

“Sinto que ha mais reacdo aos videos do que as fotografias.” (EC)

e Fotografias em que aparecem pessoas (EC)

e Conteudo escrito que entusiasme a uma resposta (EC)

O

©)

Perguntas (EC)

Concursos (EC)

Contetido publicado

e Deve ser uma fusdo entre a vida pessoal e 0 negocio (TA)

e “Acho gue, no meu caso, as pessoas nao tém tanto interesse em publicacdes de /Jifestyle, por

exemplo.” (RD)

Influéncia do marketing digital na boa relacao com o publico

e Pode influenciar (todos)

o

“Os musicos utilizam o marketing digital, nao s6 para promoverem o seu trabalho, como
também para falarem de temas que lhes interessam e que estejam “na moda”. Esta
mensagem chega ao publico, que pode tanto gostar como nao gostar do que é dito. Isto
provoca uma relacao ou de afinidade, caso as afirmacdes do musico vao de encontro a
do publico, ou uma relacao de distanciamento, caso a musica ou as afirmacoes sejam
opostas ao que o publico se identifica”. (IR)

“A maneira mais facil de um artista se conectar com o seu publico é pelas redes sociais,
e a sua habilidade de se promover e de criar uma boa relacdo com as pessoas que
apreciam o seu trabalho é fundamental para o seu sucesso”. (AG)

“O marketing digital ajuda a criar uma ponte com o publico, que permite direcionar o
trabalho desenvolvido pelos musicos de acordo com o publico que pretendem atingir.
Além disso, permite uma divulgacao rapida e em longa escala do trabalho desenvolvido
e faz com que mais pessoas se possam identificar com o trabalho desenvolvido”. (RS)
“Ao alimentar redes, ao partilhar pontos de vista, experiéncias, pedacos do processo
criativo e dos bastidores, bem como ao anunciar as novidades, cria-se uma base regular

de consumo, leitura, acompanhamento, proximidade, que ndo seria possivel fora do
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digital. As pessoas querem mais do que s6 o som. Gostam de sentir que existe uma

relacado, que ha uma partilha e o marketing digital facilita isso”. (CG)
Informacao a passar ao publico

e Mostrar atividade (RD, EC)

e Entusiasmar o publico a passar a palavra (EC)

e Lembrar da existéncia (EC)

e Musicas novas que possa vir a lancar (TA)

e Convidar para concertos futuros (IT, MO, TA)

e Transmitir a musica (MO, RD)

e Dar a conhecer (MO)

Partilha de contetuidos pelo publico

e Sim (Todos)

o Partilhas positivas (todos)

= Cartazes (IT,TA)

= Videos (MO, RD, EC)
e Reels engracados (MO)
e Videoclips (MO)
e Entrevistas (MO)
e Videos a tocar (RD)

= Conteudos partilhados com o artista (TA)

= Lancamento de uma musica nova (TA)
Numero de gostos

e Mais em fotografias (IT, TA)

e |gual em fotografias e em videos (MO)

e Mais em videos (RD, EC)

Diretos

e Nio faz diretos (MO, RD)
e Faz diretos (IV)
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o “Consigo ter até 100 pessoas a assistir a um direto, mas quando estes diretos sao
partilhados, por exemplo, com 4 pessoas, atingem muito mais publico. “ (IV)

e Ja fez diretos (TA)

o “Era um direto partilhado com outro musico” (TA)
= “Penso que passaram por la cerca de 5000 pessoas.” (TA)
o “Muito raramente” (EC)

=  “Nao houve muitas pessoas a assistir.” (EC)
Interacao

e |mportante manter a interacéo (todos)

o Responde a todos os comentarios e mensagens privadas (todos)
= Publico tende a interessar-se mais pelo seu trabalho e gostar do artista apds
haver interacao (IT, TA)
e Publico tende a interagir novamente apds uma primeira interacao (MO)
= “Acho que ndo influencia muito o interesse das pessoas pelo meu trabalho.”

(RD)
Comentarios negativos em redes sociais

e Nao (IT, TA)
e Muito raramente (MO, RD, EC)

Estratégia planeada de marketing digital

e E importante para ter uma boa relacdo com o publico (todos)

o “Devo saber se vou publicar semanalmente alguma coisa, se vai ser um video, ou uma

fotografia...” (TA)
Boa relacao com o publico

e Criar publico real (IV)

o “E criar um publico que comeca sempre a ir aos nossos eventos; que vé através das
redes sociais e que depois nos comeca a acompanhar nos concertos e espetaculos pela
estrada fora. (...) criar um publico habitual e depois receber o boca-a-boca, ou seja, que
estas pessoas comecem a passar a palavra.” (IV)

e Aumentar alcance (MO)
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o “E ter mais alcance e chegar a mais gente para além dos seguidores que ja tenho.
Chegar a pessoas que nem sequer sei quem sdo.” (MO)

e Manter e/ou aumentar os seguidores (MO, EC)

o “Muitas vezes, as pessoas deixam de seguir e acho que manter os seguidores é sinal
de que as pessoas estdo a gostar do teu conteudo e que o que estas a publicar lhes
interessa.” (MO)

o “Nivel de seguidores das paginas de Facebook e Instagram, que nao vai diminuindo e
vai até aumentando. J& percebemos que, com algum desleixo, tende a diminuir.” (EC)

e Aumento numero de gostos, comentarios e partilhas (MO, EC)

o “Ter mais gostos, mais comentarios, partilhas...” (MO)
o “Mede-se pelo nivel de gostos, de comentarios que temos aos posts” (EC)

e Ter interacdo com o publico (RD, TA)

o “Termos uma interacdo positiva com as pessoas, senao podem deixar de nos apoiar”
(RD)

o “E conseguir ter uma grande interacdo com as pessoas.” (TA)
Formacao profissional em marketing digital

e E importante (todos)

o Sobretudo sobre redes sociais (EC, IT)
= “Os artistas s@o cada vez mais reconhecidos através das redes sociais e acho
gue € importante saberem mais sobre 0 assunto e sobre como se venderem”
(V)

= “Acho crucial ter algum tipo de conhecimento na area” (RD)

“Ha sempre novas a aparecer e temos de estar sempre atualizados” (EC)
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