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A musica é um elemento basico e insubstituivel na
formacao espiritualidade de um povo. A sua fungao
ndo se limita a importancia da formacdo estética,
mas a de assumir um carater eminentemente

socializador.

(Heitor Villa-Lobos)



RESUMO

MAZZUCHETTI, Alexandre Sartor. Avaliacdo de bandas e musicos de Criciuma e
regido segundo a visdo de seus contratantes. 2016. 48f. Monografia do Curso de
Administracdo com Linha de Formacdo Especifica em Comércio Exterior da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

Muitos s8o os desafios encontrados pelos musicos/bandas independentes, entre
eles, a falta de cuidados em relagcéo a gestdo do “negécio”, em especial a adogao de
acOes de marketing. O objetivo deste estudo foi analisar a visdo de contratantes
sobre as bandas e musicos independentes de Cricilma e regido. Realizou-se uma
pesquisa descritiva, bibliografica, de campo, junto a 20 contratantes da regido. O
critério para selecdo da amostra foi o de conveniéncia ou acessibilidade. Para a
coleta de dados utilizou-se um questionario, com perguntas abertas e fechadas. Os
resultados foram analisados por meio da abordagem quantitativa. P6de-se concluir
que h& mercado para os musicos/bandas de Criciima e regido, inclusive em locais
em gue a musica ndo é o principal negdécio. Além disso, este mercado comporta
artistas dos mais variados estilos, mesmo que prevaleca o sertanejo. Contudo, é um
setor notadamente marcado pela informalidade e pela auséncia de continuidade das
relagBes de negocios, pois os contratos sdo informais e ndo fixos, mesmo que 0s
contratantes encontrem-se satisfeitos com a oferta que se encontra disponivel.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Cultural. Mlsica. Musicos Independentes.
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1 INTRODUCAO

Os estudos histéricos evidenciam que no decorrer da evolugdo da
humanidade, a musica foi se desenvolvendo ao longo dos tempos, passando de
uma simples expressao artistica para um negaocio lucrativo. A musica, na verdade,
desde os tempos imemoriais, encontrou-se presente em praticamente todas as
sociedades. Foi e continua sendo usada em cultos, rituais, celebracdes, festividades
das mais diversas culturas e religibes, para expressar tristeza ou alegria (MASSIN,
1997). Schaeffner (1958) explica que mesmo antes da descoberta do fogo, 0 homem
primitivo se comunicava por meio de gestos e sons ritmicos, sendo, portanto, o
desenvolvimento da mdusica, resultado de longas e incontaveis vivéncias individuais
e sociais.

Nos tempos atuais, a musica pode ser considerada como a expressao
artistica que mais se encontra presente no cotidiano de todas as sociedades
mundiais, inclusive a brasileira. Masica é uma arte que € consumida por todas as
faixas etarias, por todas as classes sociais e nos mais diferentes ambientes e
contextos (BENHAMOU, 2007).

Além disso, 0 negécio da musica compde-se de muitos nichos de
mercado, mesmo que se possa imaginar que este mercado envolva somente as
grandes “estrelas”, o grande hit e os grandes selos (gravadoras). Na verdade,
existem também, milhares de atuantes, como o0s artistas de minihits, de
micromercados, os “de garagem”, informais, autbnomos, independentes e os artistas
satélites (que estdo na atividade provisoriamente). Dessa forma, as oportunidades
gue se encontram para 0S negocios neste campo sdo iniUmeras e podem ser
aproveitadas por todos, desde o artista consagrado mundialmente a gravadora
multinacional e o musico independente (SEBRAE, 2016).

Dentro deste contexto, podem-se conceituar artistas independentes como
sendo aqueles sem vinculos com empresas gravadoras (individuais ou em grupos —
bandas). Também se inserem nesta categoria, 0s iniciantes, 0s recém-saidos da
‘garagem”, que buscam locais para suas apresentacdes, para mostrarem seu
talento, bem como para garantir formas de subsisténcia, ou seja, para que vivam
somente de sua arte (MAGALHAES, 2010).

Diante disso, este estudo busca avaliar as bandas e musicos de Criciima

e regido, segundo a visao de seus contratantes.
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1.2  SITUACAO PROBLEMA

Atuar com a profissdo voltada & musica traduz-se numa realidade que
contempla dois principios: viver da mauasica € possivel, porem precisa-se ter
planejamento. Isso porque, muitos sdo os desafios encontrados neste campo, entre
eles e o mais abrangente é a informalidade, que pode ser considerada como uma
das grandes caracteristicas deste mercado (KUSTER; MACHADO:; DURAO, 2015).

Esta informalidade € refletida na pouca existéncia de contratos nas
relacbes entre as partes (musicos e contratantes), baixo nivel de educacao
profissional e técnica dos musicos, além de falta de dados confiaveis ou estatisticas
oficiais relativas ao mercado musical e linhas especiais de crédito para
investimentos no setor (SEBRAE, 2016).

Outros desafios que se percebem no mercado musical, em especial o
brasileiro, diz respeito a baixa ou pouca qualificacdo gerencial dos artistas que
empreendem neste setor. Entre estes, destacam-se auséncia de constituicdo juridica
e legal das bandas e musicos informais, o que inevitavelmente dificulta o acesso ao
sistema financeiro e de investimentos; a pouca inovacdo em relacdo aos modelos de
negocios; relagcdes de cunho comercial frageis, ndo apresentando perspectivas de
longo prazo; falta de sistemas de informagdes gerenciais e de controles internos; e
pouca ou nenhuma ferramenta administrativa para gerenciamento das financas e
marketing (SEBRAE, 2016).

Desse modo, talento e gestdo formam a base para que se desenvolva
uma carreira sustentavel. Em outras palavras, o talento ou vocacdo musical é
imprescindivel, mas sozinhos néo irdo garantir uma carreira solida. Por isso, torna-se
necessario aliar o talento a gestdo do negdcio para que se possa sustentar a
atuacao artistica em longo prazo (MAGALHAES, 2010)

O marketing cultural ndo diz a um artista como criar uma obra de arte; em
vez disso, o papel do marketing neste campo é encaixar as criacdes e interpretacdes
do artista com uma audiéncia apropriada (KOTLER; KELLER, 2006).

Dentro deste contexto, uma das estratégias de marketing que pode ser
utilizada € o conhecimento da satisfacdo dos clientes, neste caso os contratantes,
em relacdo a atuacdo do artista, bem como das caracteristicas do mercado que
“compra” este tipo de servico (KUSTER; MACHADO; DURAO, 2015).

Frente ao exposto, este estudo busca responder a seguinte questao: Qual
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a visdo de contratantes sobre as bandas e musicos independentes de Criciima e

regiao?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Analisar a visdo de contratantes sobre as bandas e musicos

independentes de Criciima e regido.

1.3.2 Objetivos especificos

a) ldentificar a area de atuacdo dos contratantes;

b) Verificar dados do mercado de musicos/banda;

c) Evidenciar o fator que mais motiva na escolha dos artistas;

d) Avaliar a importancia da atracdo musical na divulgacdo dos eventos;

e) Analisar a satisfacdo dos contratantes em relacdo aos artistas locais;

f) Fornecer sugestdes para os musicos/bandas locais para atuar neste

mercado.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este trabalho tem por objetivo analisar a visdo de contratantes sobre as
bandas e musicos independentes de Cricilima e regiao.

Com isso, acredita-se que 0 estudo possui relevancia para as
empresas/profissionais contratantes, para as bandas/musicas, para o académico e
para a universidade. Para as empresas/profissionais contratantes, o trabalho € Uutil
para difundir alguns aspectos levados em consideracdo na hora de contratar este
tipo de servico, bem como sobre a satisfacdo dos mesmos em relagao aos atributos
desses seus parceiros. A partir disso, para as bandas/musicas, o trabalho torna-se
igualmente relevante, pois & uma forma de conhecerem as demandas,
caracteristicas e necessidades do mercado, além da satisfacdo de contratantes
sobre a qualidade de diversos atributos relacionados a sua atuacdo. Para o

académico, o estudo fornece a possibilidade de ampliar seus conhecimentos na area
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de marketing, com destaque para o marketing cultural. Da mesma forma, o trabalho
vem a aumentar o acervo tedrico sobre estes temas para a universidade.

A oportunidade de desenvolvimento do estudo pode ser justificada pelo
fato de que em Cricima e regido, existem diversos contratantes para musicos e
bandas. Da mesma forma, observa-se uma expressiva quantidade de artistas,
muitos dos quais com um nivel profissional j& bastante qualificado. Com isso, 0
estudo é oportuno por oferecer informacdes sobre este setor de negdcio para ambas
as partes.

Por fim, o estudo é viavel pelo fato de que o académico ter integrado uma
banda, conhecendo a realidade do setor, bem como as dificuldades enfrentadas
nesse meio. Além disso, conhece contratantes deste tipo de servico, o que facilita o

acesso para a busca de dados.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Buscando-se cumprir os objetivos deste estudo, neste capitulo sao
apresentados os fundamentos tedricos da pesquisa, sobretudo sobre marketing,
marketing cultural e marketing voltado ao segmento da industria da musica, com

destaque para os artistas independentes.

2.1 DEFINICOES E PRINCIPIOS DE MARKETING

O termo marketing € uma expressao anglo-saxd que tem definicdes
diferentes. Pode ser entendido como o processo social e administrativo pelo qual
grupos e individuos satisfazem as suas necessidades de criacdo e troca de bens e
servicos e também como a arte ou ciéncia que busca atender as necessidades dos
clientes, gerando lucros, ao mesmo tempo. O marketing € uma area de estudo da
ciéncia da administracdo (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2008).

O termo de marketing também se refere a uma funcdo ou funcional area
da organizacdo: area de marketing, area comercial ou departamento de marketing.
Outra forma de definir este conceito é considerar o marketing como sendo tudo o
gue uma empresa pode fazer para ser percebida pelos clientes, potenciais ou reais,
do mercado, com o objetivo de rentabilidade a curto e longo prazo (GIULIANI, 2006).

Las Casas (2012, p. 13) afirma:

O marketing &rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos da organizagdo ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuacéo e o impacto que estas relacdes causam no bem-estar
da sociedade.

Estas definicbes sugerem o processo de trocas que sejam benéficas para
ambas as partes, ou seja, a empresa oferece suas ofertas por meio de produtos e
servicos e 0 mercado (cliente), que possui suas necessidades, responde com a
aquisicdo dos mesmos (HOOLEY; SAUNDERS; PIERCY, 2001), conforme

representado na Figura 1.
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Figura 1 — Processo de troca entre empresa e mercado.

Ofertas
Produtos, servigos

Y

Metas da empresa Metas da empresa

Sobrevivéncia Solucbes
Financeiras Beneficios
Sociais Sociais
Espirituais Altruismo
Ecoldgicas Bem-estar
etc. < etc.
Respostas

Compras, suporte
Fonte: Hooley; Saunders; Piercy (2001, p. 05).

O ponto de partida da comercializagdo encontra-se nas necessidades e
desejos humanos. A necessidade humana é o estado em que a pessoa se sente
privada de algumas necessidades basicas. JA o0s desejos se consistem em
satisfacdes especificas ndo sendo uma necessidade profunda (PIZZINATTO, 2004).

Neste sentido, pode-se definir marketing como um processo social e
administrativo, pelo qual, individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
através troca de produtos de valor entre ambas as partes (CHURCHILL JUNIOR,;
PETER, 2012).

O marketing diz respeito a um sistema total de atividades de negocios
projetado para planejar, atribuir precos, promover produtos ou servicos e distribui-los
ao mercados-alvo, a fim de atingir a satisfacdo dos clientes e os objetivos da
organizacdo (URDAN; URDAN, 2006).

As raizes do marketing remontam a antiguidade, com o comércio. Os
gregos e fenicios empregaram formas tipicas da promocdo que se conhece
atualmente para aumentar as vendas de determinados produtos. Na verdade, o
inicio da comercializacdo é dado pelo nascimento de comércio entre tribos, povos e
culturas (AJZENTAL, 2010).

A Biblia, por exemplo, apresenta uma relagdo extensa de referéncias a
praticas comerciais. Durante o Império Romano, registra-se um grande
desenvolvimento das atividades comerciais, inclusive as de carater
internacional, pelas ligacbes existentes entre Africa e Asia, com os
necessarios suportes legais e tributarios estabelecidos pelos jurisconsultos
romanos. A Igreja, embora utilizasse brilhante e intuitivamente algumas das
armas do marketing no correr de quase toda a sua histéria, com excecao de
alguns periodos, e em especial nos ultimos 30 anos, quando ingressou em
profunda crise, sempre torceu o nariz as praticas comerciais (SOUZA, 2005,
p. 22).
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Porém, a origem do conceito atuamente conhecido para o termo
marketing foi dado nos finais da década de 1950, por Theodore Levitt, que propds
uma meta de vendas de compradores para um grupo de vendedores. Anos mais
tarde, isso passou a ser chamado de mercado alvo (AJZENTAL, 2010).

Nos tempos atuais, sabe-se que a base do sucesso empresarial reside na
sua comercializacdo. Por isso, a maioria dos aspectos do negécio depende do
marketing bem sucedido. O marketing abrange publicidade, relacdes publicas,
promocdes e vendas. Marketing é um processo pelo qual um produto ou servico é
introduzido e promovido aos clientes potenciais. Sem marketing, o negécio pode
oferecer os melhores produtos ou servicos no setor, mas nenhum dos seus
potenciais clientes conheceria 0s mesmos. Sem marketing, as vendas e outras
estratégias podem falhar e empresas podem encerrar suas atividades (SARQUIS,
2009).

Porém, até chegar a concepcao atual, durante sua trajetéria, o marketing
passou por algumas fases, tendo evoluido desde a orientacdo para a producéo até a
fase do marketing de relacionamento, conforme explica Sarquis (2009), resumidas
nas alineas a seguir:

a) Orientacao para a producéo: Nesta fase, a empresa inicia a producéo

em massa de modo que o custo produtivo por unidade é

consideravelmente reduzido, tudo sob a suposicdo de que ha um

mercado cujas necessidades ndo se encontram satisfeitas pela oferta
existente.

b) Orientacdo para as vendas: A dificuldade de vender a producao

mudou o foco para vendas, o0 objetivo era vender acima de tudo e reduzir

0s estoques.

c) Orientacdo para o cliente (marketing): Sob esta orientacdo, as

empresas entendem que necessitam de seus consumidores e, portanto,

devem entender as necessidades atuais e futuras dos mesmos.

d) Orientacdo para o relacionamento: Subsequentemente, cada vez

mais o foco muda para o consumidor, entendendo-se que 0s clientesnao

compram unidades de producdo ou servicos, compram beneficios e

lucros. Com isso, a atual abordagem ¢é orientada para o relacionamento,

pela qual o consumidor e as necessidades continuam a ser a chave e,

consequentemente, levados em consideracdo em todas as estratégias



tracadas para atendé-los. Além disso, deve-se analisar a competicdo, que

busca satisfazer o mesmo cliente. Da mesma forma, a organizacao

também deve analisar o ambiente que determina essa processo.

Diante do exposto, pode-se verificar que o marketing e sua forma de
atuacao nas empresas passou por algumas etapas ou fases. A Figura 2 ilustra
essas mudancas na concepc¢ao das eras pelas quais passou o marketing.

Figura 2 — Processo de troca entre empresa e mercado.

Fonte: Dickson (2001, p. 28 - adaptado).

Por isso, para ter um negécio de sucesso, 0 produto ou servi¢co deve ser
conhecido dos potenciais compradores, com 0S quais a empresa deve manter
relacionamento constante. E preciso usar estratégias de marketing para criar a
consciéncia do produto ou servico. Sem marketing, os clientes potenciais nunca
poderdo estar ciente das ofertas de negdécios e a empresa ndo pode ser dada a
oportunidade de progredir e ter sucesso (AJZENTAL, 2010).

Neste sentido, varias sdo as fun¢cdes do administrador de marketing:

O administrador de marketing participa dos estudos das necessidades e dos
desejos do consumidor e desenvolve conceitos de produtos destinados a
satisfagcdo de necessidades insatisfeitas. Ele testa a validade desses
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conceitos e projeta as caracteristicas do produto e sua embalagem, bem
como o sinal pelo qual sera diferenciada a marca. Em seguida, estabelece
precos, tendo em vista obter um retorno sobre o investimento. Determina
esquemas de distribuicdo - quer a nivel regional, quer a nivel nacional e
mesmo internacional. Cria comunicacbes de marketing para informar e
estimular os clientes. Ele também controla as vendas e verifica satisfacao
do consumidor. Se necessario, revisa os planos com base nos resultados
obtidos (SIQUEIRA, 2005, p. 05).

Com base nos conceitos e fungbes, pode-se evidenciar que esta
ferramenta pode ser utilizada em qualquer organizacédo, bem como para pessoas ou
organismos particulares, tendo em vista que o marketing pode tem uma areas de

atuacOes muito amplas (GIULIANI, 2006), conforme se verifica no Quadro 1.

Quadro 1 - Tipos de marketing

Tipos de Marketing Contelido

Produto Destinado a criar trocas para produtos tangiveis.

Servigo Destinado a criar trocas para servigos intangiveis.

Pessoa Destinado a criar, manter e intensificar relacionamentos, atitudes e
comportamentos em relacdo a determinadas pessoas.

Lugar Destinado a atrair pessoas para lugares ou alterar atitudes ou
comportamentos em relacdo a determinados lugares.

Social Destinado a implementacdo e controle de programas que procuram
aumentar a aceitacdo de uma idéia, causa ou préatica social entre um
grupo social.

Societal Sustenta que a organizacdo deve determinar as necessidades e desejos

do mercado-alvo, de forma que preserve ou melhore o bem-estar do
consumidor e da sociedade.

Causa social Consiste na atividade de promocdo social realizadas por organizaces
com fins lucrativos, associando a marca-empresa a uma questao ou casa
social importante.

Interno Destinado a treinar e motivar, de forma eletiva, os funcionarios que
entram em contato com o consumidor e todo o pessoal de apoio, para
gue eles trabalhem em equipe a fim de proporcionar satisfacéo ao cliente.
Educacional Destinado a aplicacdo do composto de marketing para adaptar o servigo
intangivel ao publico-alvo (alunos), assegurando uma melhoria na sua
gualidade de vida e permitindo sua fidelizacéo.

Convergéncia Destinado a concentrar em uma convergéncia béasica (tecnologias
diferentes: televisdo, computadores, comunicac¢do sem fio ou combinacdo
de canais) no ambito do consumidor, englobando as novas possibilidades
criadas pela tecnologia e 0 comportamento dos seres humanos.

Relacionamento Destinado a criar, manter e intensificar relacionamentos fortes e valiosos
com clientes e outros parceiros.
Lateral Destinado a criar mercados ou categorias, caracteriza-se como um

processo e segue uma sequiéncia organizada, aplicada a produtos,
servigos ou negocios; resulta em uma inovagdo que, em muitos casos,
pode ser uma nova subcategoria, categoria ou mercado.

Fonte: Giuliani (2006, p. 3-4).

Por isso, para ter um negocio de sucesso, 0 produto ou servico deve ser
conhecido dos potenciais compradores. E preciso usar estratégias de marketing

para criar a consciéncia do produto ou servico. Sem marketing, os clientes
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potenciais nunca poderdo estar ciente das ofertas de negocios e a empresa ndo
pode ser dada a oportunidade de progredir e ter sucesso (AJZENTAL, 2010).

2.2 QUALIDADE NO SERVICO ORGANIZACIONAL

Falar que empresas que ja estdo no mercado sobreviveram nao se aplica
mais aos servigos profissonais na atualidade, as grandes tranformagdes ocorridas
em todas as profissdes estdo levando grandes empresas prestadoras de servigos a
procurar novos caminhos ( KOTLER 2002).

A vantagem competitiva pode-se basear em uma diferenca perceptivel de
satisfazer e atender melhor que seus concorrentes, porem iSSo SO ira acontecer se a
empresa lidar com o servico de uma forma estrategica, e buscar tornalos um valor-
chave da organizacdo (WALKER, 1991).

De acordo com Giuliani (2006), nos dias de hoje lida-se com um
consumidor que navega em um mercado cheio de opgdes, muitas vezes clientes
fieis de uma padaria que compram no mesmo local a anos estdo ali consumindo por
mera conveniencia, enquanto outros relutam em trocar de barbeiro ou cabelereiro
mesmo trocando de endereco, fazem a opcéo por conviccao, hoje o marketing exigi
muito mais do que apenas apresentar produtos, ele tem cada vez um papel maior de
mantedor de relacionamento, com fornecedores, funcionarios, parceiros e de maior
importancia com o consumidor.

E dificil descobrir como os clientes definem qualidade, embora exista
varios livros voltados ao tema com grandes variacfes de um texto para o outro, no
fim eles possuim algo em comum, qualidade significa nenhum problema, aquilo que
sobra quando se eliminam todos os defeitos ( KOTLER, 2002).

Muitas empresas conseguem consquistar posi¢cdes unicas no mercado,
bem como para seus produtos e servicos, mas a realidade € que nao pode existir
uma estrategia de marketing de destague sem uma boa estrategia de planejamento
( MCKENNA 1997).

A partir do momento em que a oferta ultrapassa a porcura, cria-se uma
competicao pela conquista do cliente, a demananda insuficiente pelos servigos que
prestam acaba forcando uma grande quantia de profissionais a melhorar seu

atendimento com o objetivo de atrair e manter seus clientes ( KOTLER 2002).
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Também é importante resaltar que a qualidade nos servi¢cos, bem como o
servico em si, nAo sao objetos, sdo processos e atividades intagiveis por natureza
(GIULIANI 2006).

2.3 SATISFACAO E FIDELIDADE DO CLIENTE

O trabalho na area da satisfacdo do cliente teve seu inicio na década de
setenta, devido a grande elevacdo de demanda nos produtos e servicos, 0 aumento
da inflacdo e a reducdo da qualidade dos servigos prestados obrigaram varias
empresas a diminuir o custo dos seus produtos, com iSso, ocorreu 0 surgimento da
insatisfacdo dos clientes (HOFFMAN, BATESON, 2003).

“Satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as
expectativas da pessoa” (KOTLER, 1998, p.53).

Os clientes sé@o responsaveis pelo sucesso ou fracasso de um negécio,
Um cliente pode ser uma organizacdo, uma empresa, ou um consumidor final, &
guem compra o0s produtos/servicos ofertados pela companhia no final das
transagbes, por esse motivo, o0 cliente deve ser encarado como o principal
patrimonio da empresa (CHIAVENATO, 2007).

O primeiro passo, para satisfazer seu cliente € realizar um trabalho bem
feito na tarefa que Ihe foi concedida, entretanto, os grandes profissionais vao além
do esperado, e ajudam seu cliente também em outros aspectos, isso pode incluir
conselhos profissionais que iram ajuda-lo dentro de sua empresa e na sua carreira
(SHETH, 2000).

Segundo Walker (1991) uma maneira simples de fazer o marketing de
servicos ao cliente é por meio deles mesmos, peca a opinido de seus clientes
quanto a maneira que vocé e sua empresa trabalha, eles comentaram boas e mas
experiéncias, e quanto mais vocé poder fazer para agregar valor ao seu
servi¢co/produto maior sera a satisfacdo dos consumidores.

A lucratividade ndo pode ser medida imediatamente, na primeira
transacéo, ela deve ser fruto de um relacionamento continuo e duradouro, além da
importancia de manter esse tipo de relacionamento com o cliente vale lembrar que
um desempenho bem sucedido normalmente requer o mesmo tipo de relagdo com

fornecedores, varejistas, distribuidores e instituicdes financeiras que certamente
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serdo necessarias para oferecer condicbes especiais de pagamento ou
financiamento aos seus clientes (GRONROQOS, 1993).

Ser leal a seu cliente é a maneira melhor e mais rapida de poder
contribuir com ideias e sugestdes, criando-se assim uma base solida para um longo
relacionamento coorporativo (SHETH, 2000).

Diante disso, no proximo topico destaca-se uma das areas de atuagdo do
marketing, ou seja, 0 marketing voltado ao campo das artes, chamado de marketing

cultural.

2.4 MARKETING VOLTADO AO CAMPO DAS ARTES (MARKETING CULTURAL)

O marketing cultural é a estratégia de divulgacdo de projetos culturais e
acOes de comunicacdo empreendidas por artistas, organizacfes publicas ou
privadas, a fim de gerar uma imagem positiva em suas audiéncias. Essas ac¢fes sao
realizadas néo sé através de patrocinios e apoio, mas também a procura de novas
formas de comunicar suas acfes para a sociedade em geral e a sua audiéncia
particular (COSTA, 2004).

O marketing cultural engloba elementos ou atributos simbdlicos da
atividade cultural em questdo como a identidade e imagem corporativa ou do artista,
responsabilidade social e ética dos envolvidos, de modo que tanto os operadores
como potenciais publicas subscrevem-se ou aderem a determinados projetos ou
organizacdes culturais, pessoais ou institucionais (SOUZA, 2005).

Assim, o marketing cultural € o conjunto de acfes, estratégias, produtos e
servicos que se destinam a estimular a producdo ou difusdo da cultura e, assim,
auxiliar no processo de formacdo da imagem da empresa, artista ou instituicao
(SARQUIS, 2009).

As estratégias de marketing cultural requerem a determinacdo dos
objetivos, necessidades, pontos fortes e fracos da organizacdo, quandodevem ser
desenvolvidos dois tipos de estratégias: estratégias tradicionais, como ferramentas
de gestdo, incluindo variaveis controlaveis do marketing de marketing cultural:
(produto, preco, distribuicdo, pessoas, ambiente fisico, consumo cultural); e as
estratégias de grupos de interesse com a qual a entidade cultural mantém ou pode
manter algum tipo de relacionamento (KUSTER; MACHADO; DURAO, 2015).
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Em outras palavras, o modelo tradicional de marketing aplicado as
empresas comerciais e industriais em geral compreende de forma geral quatro
etapas do procedimento: comeca com a busca da satisfacdo das necessidades do
consumidor, depois de organiza as informacdes de forma integrada para gerar
dados Uteis para a empresa, planeja as agbes por meio dos quatro elementos do
marketing mix (produto, preco, pragca e promocao) e a sua capacidade de atendé-
las. Estas acOes sdo realizadas com o objetivo de criar o efeito desejado sobre o
potencial consumidor e como trazé-lo ao mercado (COSTA, 2004).

O modelo de comercializagdo para as artes e cultura compreende este
mesmo processo, iniciando dentro da organizagao cultural com o produto em si.
Entdo, a organizacdo busca saber que parte do mercado esté interessada em seu
produto. Uma vez tendo identificado os potenciais consumidores, a empresa
determina o mix de marketing para abordar o publico. Na sequéncia, planeja acbes
que se destinam a atingir o publico e atrai-lo para o produto (KOTLER; KELLER,
2006).

Dessa forma, a comercializacdo da cultura e da arte busca distribuir ou
difundir uma obra ou artista e gerar o maximo de beneficio possivel. Em suma, o
objetivo final é artistico, e ndo financeiro. Ao contrario do setor comercial, que cria
um produto com base nas necessidades dos consumidores, as empresas de
natureza artistica criam um produto e, em seguida, tentam encontrar a clientela ou
publico certo (COSTA, 2004).

2.5 ORIGEM E DESENVOLVIMENTO DO MARKETING CULTURAL

Ja no ano de 1967, Philip Kotler, defendeu que ac¢bes de marketing
deveriam também voltar-se a em instituicbes culturais. Na época, Kotler disse em
foram museus, auditorios, bibliotecas ou universidades também produzam produtos
e servicos, devendo, por isso, adotar acbes para gerencia-las comercialmente.
Paralelamente, essas organizacbes comecaram a perceber a necessidade de
adaptar ferramentas de marketing para atrair mais atencao publica (SOUZA, 2005).

Com isso, as primeiras implicagbes da comercializacdo adaptadas ao
contexto cultural ocorreram na academia, quando a Universidade de Yale, nos
Estados Unidos, introduziu em1966 uma especializacdo em gestéo cultural em seu

campus. O curso considerava que o marketing era um conjunto de técnicas para
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ajudar o mundo das artes a alcangar maior numero de publico e, assim, aumentar
sua renda. Nos anos de 1970, o pensamento do marketing nas artes ou cultural foi
também incorporado na escola de Arts Council England, na Gra-Bretanha (COSTA,
2004).

Em 1977, o trabalho de Kotler e Shifmann nesta area aparece sob o titulo
de Comercializacdo de Artes Performaticas. Neste trabalho, os autores referem-se
exclusivamente as artes do espectaculo e musica, tentando conciliar o mercado com
a obra artistica, propondo que deve chegar a um equilibrio entre os espectadores e
0s artistas, garantindo que ambos sejam beneficiados (MASSIN, 1997).

Em 1980, surge o livro Comercializagdo das Artes, de Mokwa, Dawson e
Prieve, como resultado de um workshop realizado em setembro de 1978, em
Minnesota, quando pesquisadores e gestores culturais participaram de um seminario
na area (BRANT, 2012).

Outras pesquisas e trabalhos publicados foram surgindo naquela década,
com contribuicdes significativas para a segmentacdo do mercado de artes e com
sugestdo de sistema de processos para a gestdo organizacional das industrias
culturais, tentando esclarecer os objetivos de marketing neste campo estudo (VAZ,
2003).

Na década de 1990, o marketing das artes e cultura torna-se mais
aprimorado, consolidando-se como uma filosofia que sustenta que o marketing deve
estar presente na concepcdo e desenvolvimento de produtos culturais (BRANT,
2012).

O curso de seu desenvolvimento fez evoluir o conceito desta abordagem,
chegando-se ao consenso de que, artistas, espectaculos de palco, entre outras
manifestacfes culturais se relacionam com o escopo de marketing. Embora seja
verdade que as contribuicbes dadas pelos pioneiros do marketing cultural tiveram
algumas divergéncias devido as teorias que defendiam, estavam abrindo caminhos
para a aplicagdo marketing na cultura. Todos os autores com as suas ideias,
abordagens e propostas foram estabelecendo a base tedrica para o estudo e

aplicacao do marketing cultural (VAZ, 2003).
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2.6 FUNCOES E OBJETIVOS DO MARKETING CULTURAL

O campo cultural, devido a sua primordial natureza artistica, exige
principios de marketing que devem ser adaptadas antes da sua integracdo no
processo criativo. O objetivo principal do marketing nas artes € trazer um numero
adequado de pessoas, planejar a forma adequada de contato com o artista e 0
publico e fazé-lo alcancar o maximo possivel de apreciadores (VAZ, 2003).

O objetivo principal do marketing neste campo é divulgar ou distribuir uma
obra ou artista, adaptando as premissas do marketing para as organizagdes culturais
(VAZ, 2003).

O modelo tradicional de marketing considera a satisfacdo do mercado
como um de seus principais objetivos. No caso das ferramentas de marketing
cultural, outra perspectiva € proposta: maximizar e examinar 0S recursos e
tratamento do conteudo e abordagem mais relevante na promocao, informacdo e
comunicacdo para todos os publicos potenciais do artista ou produto cultural. Em
outras palavras, ndo ha necessidade de adaptar o produto para o consumidor, mas
fazer o produto cultural compreensivel e atraente (CHURCHILL JUNIOR; PETER,
2012).

A industria da musica é caracterizada por desenvolver e produzir uma
ampla gama de produtos e servicos de conteddo musical que, posteriormente,
trouxe ao mercado para vender e fazer um lucro. Ao longo do século XX, este
processo de producdo e comercializacdo de mdusica foi capitalizado para trés
formatos de produtos ou fontes priméarias de renda: o, a musica gravada direto e
composicdo (COSTA, 2004).

2.7 CADEIA PRODUTIVA DA MUSICA

Por cadeia produtiva, entende-se a integracédo do conjunto de players,
que tém participacao colaborativa ou complementar, com fungdes bem definidas, no
processo que envolve desde a matéria-prima, passando pelo consumo ou aquisicao
de um determinado servigo ou produto, até o seu descarte (KOTLER; KELLER,
2006).

Na musica, a cadeia comeca com a criagdo da composi¢cado e termina
quando ela € ouvida pelo consumidor finall. Neste sentido, 0s seguintes processos

séo observados nesta cadeia, no que se refere a muasica: criagdo, producéo, gestao,
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promocao, distribuicdo e consumo, conforme Massin (1997):
a) Criacdo: E matéria-prima do album ou repertério: a masica. Este onde
tudo comeca, na criacdo e composicdo de cada uma das cancbes que
fardo parte da producéo. Para a composicdo da musica de uma producao
recorde, deve-se ter ideias sobre o tipo de muasica que se deseja incluir, o
tema das letras, o conceito que pretende transmitir, entre outros.
b) Producédo: Quando as musicas que fardo parte do trabalho estdo
prontas, busca-se executar a gravacdo final. Nesta fase, o profissional
tem duas opgdes: gravar a si mesmo se tiver um conhecimento béasico de
producdo de musica ou delegar a tarefa a um produtor que se dedica a
este trabalho e que pode orientar uma maneira eficaz de alcancar um
resultado profissional. Ao mesmo tempo, ou apos a producdo do audio,
pode-se dedicar a producdo de outros materiais que serdo utilizados para
promover o trabalho, tais como a capa, fotografias promocionais, material
para a imprensa, clipe, entre outros.
c) Gestdo: Uma vez que a musica tenha sido gravada e todo o material
promocional confeccionado, é hora de gerir os direitos de seu trabalho.
Este € um aspecto importante que néo deve ser desprezado, em qualquer
momento. E necessario registrar o seu trabalho. Existem varias formas de
registro de propriedade intelectual, tudo vai depender das caracteristicas
do projeto.
d) Promocado: A funcdo desta fase de promocdo é a de divulgar a
proposta musical. Pode-se trabalhar com a midia tradicional e virtual.
Entre os meios de comunicacdo tradicionais, pode-se destacar a midia
impressa, radio e televisdo. Entre 0os meios de comunicacao virtuais
encontram-se as redes sociais, radios on-line, entre outros.
e) Distribuicdo: Na distribuicdo tradicional através de distribuidores o
album pode estar disponivel em formato fisico nas lojas de discos ao
longo da vida. Na distribuicdo digital por meio de agregadores digitais, a
producdo estara disponivel em varias lojas online especializadas em
musica e streaming de musica servigos.
f) Consumo: O trabalho j& foi lancado pela promocédo e distribuido em
formato fisico e digital. Nesta fase, € feito chegar a musica ao publico-

alvo nas varias formas de acesso que existem hoje.
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Conforme se verifica, como em qualquer organismo vivo, a inddstria da
musica é fornecida por feedback pro-ativo de varias unidades que a compdem. O
dinamismo dentro do ecossistema desta industria devem ser eficazes,
complementares e funcionais (BRANT, 2012).

Contudo ao se analisar a cadeia de valor da industria da musica no
ambiente atual, pode-se verificar que se esta incorporando novos elementos, como
resposta as novas tecnologias. A cadeia de valor tradicional, bem como a criacdo e
producdo musical, devem implementar novas infraestruturas para a gravacao,
armazenamento e distribuicdo e comercializagdo. Assim, a cadeia de agentes
envolvidos no mercado de musica torna-se mais larga, uma vez que alguns setores
ou elementos tradicionalmente ndo envolvidos diretamente neste setor agora
tornam-se parte da cadeia produtiva, como novos intermediarios. Os operadores de
redes (provedores de acesso de telecomunicac¢des digitais Internet, radio e televisdo
digital), estdo possuindo cada vez mais peso na industria da musica (KUSTER;
MACHADO; DURAO, 2015).

Por isso, € essencial para compreender as necessidades, oferta e
demanda de cada um dos atores, de modo a avancar para uma convivéncia
harmoniosa, organizada sob uma Unica plataforma, para impulsionar o seu

desenvolvimento, crescimento e sustentabilidade (BRANT, 2012).

2.8 INDUSTRIA DA MUSICA E O MUSICO INDEPENDENTE

A indastria da muasica como se conhece nos tempos atuais surgiu no
inicio do século XX. Entre as multiplas causas que podem ser reconhecidas como
gatilhos deste processo, encontra-se o aparecimento da forma para reproducao de
musica (FLORIDA, 2011).

A reproducdo do som gravado foi possivel com a invengcdo e
patenteamento do fondégrafo, em 1876. A partir de 1890, comeca-se a produzir o
gramofone e o disco de vinil, 0 que levara a transmissdo de muasica em uma escala
nunca antes vista (SALLES, 2005).

Com isso, cria-se um mercado com a musica como uma mercadoria a ser
padronizada, produzida em massa e vendida como qualquer outra mercadoria. A
partir de entdo ocorre a existéncia de um mercado cada vez mais global,

impulsionado pelo desenvolvimento tecnologico desde o final de século XX, que tem
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fornecido acesso a quase qualquer musica de qualquer lugar do mundo. Portanto,
hoje o potencial para uma determinada musica ndo é definida por fronteiras
geograficas do seu mercado natural, mas ndo sé por causa do seu formato ou
suporte, mas pela capacidade dos criadores, produtores e outras partes integrantes
na cadeia produtiva da musica (COSTA, 2004).

Dentro deste contexto, até os anos de 1980 do século XX, o mercado
musical de producdo artistica musical tinha o acesso muito caro, tanto para o
profissional como para os amadores. Era necessario o uso de muitos equipamentos,
geralmente importados, demandando muitas horas de estudio, o0s quais
pertencentes ou subordinados as gravadoras. Estes fatores restringiam a atuacéo
dos musicos, devido aos altos valores cobrados para se gravar um disco. Além
disso, quando obtinha o contrato como uma grande gravadora, os artistas tinham,
que adequar a producdo, o estilo, o repertério aos objetivos e propdsitos das
gravadoras (FLORIDA, 2011).

Devido a isso, neste periodo, muitos artistas independentes tradicionais
nao podiam considerar sua musica e o seu trabalho como um empreendimento
comercial, atuando somente no cenario chamado underground’. Para muitos, o
sonho de alcancar o grande publico e o sucesso era inatingivel. Quando
conseguiam, enfim, gravar uma producgao, diversas dificuldades eram encontradas
(KUSTER; MACHADO; DURAO, 2015).

O artista independente era responsavel por todas as etapas, desde a
producdo, passando pela prensagem e composicdo dos discos até a
distribuicao e a divulgacdo. Porém, como na maioria das vezes a verba era
restrita e 0s meios de comunicacgdo de massa serem de dificil acesso para o
mercado independente, em parte devido ao pagamento de “jabé”z, a maioria
dos artistas néo tinha como divulgar amplamente a sua obra, tendo assim
dificuldades para ampliar o seu nimero de fads e de compradores de seus

discos (MAGALHAES, 2010, p. 11).

Com a evolucao da tecnologia em todos os campos, na década de 1990,
este cenario mudou drasticamente. A internet, os avan¢os da informatica e o

protocolo MIDI® trouxeram imensas facilidades para a producdo musical, alcancando

! Cenério underground é a cena independente, que habitualmente foge dos padrdes comerciais e
modismos (MAGALHAES, 2010, p. 52).

’E um tipo de pagamento feito pelas gravadoras as radios para tocarem mdusicas de seus artistas
MAGALHAES, 2010, p. 52).

Musical Instrument Digital Interface ou Interface Digital para Instrumentos Musicais € uma tecnologia
padronizada de comunicacdo entre instrumentos musicais e equipamentos eletrénicos (teclados,
guitarras, sintetizadores, sequenciadores, computadores, samplers, etc), possibilitando que uma
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0s musicos independentes, e logo surgiu a concepcado de home studio (SALLES,
2003).
Conforme Magalhaes (2010, p. 15):

O surgimento e a evolucdo de softwares puderam substituir diversos
equipamentos, repetindo-os no meio digital de forma mais pratica e intuitiva
com suas novas interfaces. Muitos dos diversos periféricos, que ocupavam
espaco e exigiam conhecimento especifico, podiam ser substituidos pelos
chamados plug-ins, que realizavam fungbes semelhantes as de
equipamentos ou efeitos digitais, operados através de softwares que
simulam a sua manuseabilidade e até a sua aparéncia. Indo mais além,
podemos citar os softwares e plug-ins que podem substituir instrumentos
musicais e milhares de sonoridades, sendo necessarios apenas alguns
hardwares para a sua configuracdo. Nao é mais necessario dispor de uma
imensa sala com bateria, instrumentos diversos, cabos e salas de mixagem
para se realizar produgdes fonograficas em nivel profissional.

Essa forma de produgao, chamada de “caseira” passou a amplamente ser
difundida na internet, gerando grande troca de informacbes e dados entre os
usuarios. No entanto, tais ferramentas ndo surgiram para que o meio analdgico
fosse substituido, mas que pudesse ser complementado, ajudando a simplificar o
processo de producdo de musicas. A evolucao digital, desse modo, além de permitir
a reducdo da complexidade para a gravacao e producao de audio, contribuir também
mais um acesso maior dos musicos independentes, permitindo atender as mais
variadas necessidades do mercado (FLORIDA, 2011).

Nesse cenario, surge uma cena independente, que se mostra dinadmica e
suficientemente eficaz para que possa substituir a grande industria da masica nas
atividades de producéo, gravacao e distribuicdo dos trabalhos de independentes
(VICENTE, 2006).

Porém, outros fatores, sem ser os tecnoldgicos, vao obrigar muitos
artistas a lutarem por espaco sem depender das grandes gravadoras, conforme
expde Vicente (2006, p. 9):

[...] também a crise da indUstria teve um papel decisivo: privilegiando desde
o final dos anos 80 o sertanejo e a musica romantica, além de severamente
atingida pela recessdo de 1990, a industria demonstrava agora pouco
interesse por segmentos como o rock e a MPB, ou por artistas que néo
fossem campedes de vendagem. Assim, em 1991, nomes como “Tim Maia,
Teté Spindola, Quarteto em Cy, Belchior, Guinga, Hélio Delmiro e Vinicius
Cantudria s6 conseguiram gravar bancando o préprio trabalho”.
Paralelamente, de selos independentes de diferentes pontos do pais
comecavam a surgir novos nomes do rap e do rock como Racionais MC’s
(Zimbabwe), Raimundos (Banguela) e Sepultura (Cogumelo), entre outros.

composicdo musical seja executada, transmitida ou manipulada por qualquer dispositivo que
reconheca esse padrdo (MAGALHAES, 2010, p. 26).
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Logo, vai surgindo uma aproximac¢ao do mercado massivo da musica com
as iniciativas independentes, que também passa a vislumbrar a possibilidade do
lucro. Comecam a surgir bandas e musicos independentes na grande midia,
sobretudo lancados pelo meio digital, até ganharem popularidade para sair da
internet e alcancarem outras plataformas de massa para apresentacoes (FLORIDA,
2011).

2.9 MERCADO DE SHOWS E EVENTOS PARA MUSICOS INDEPENDENTES

Diferentemente da industria fonografica, o mercado de shows tem suas
préprias regras. A cadeia produtiva do nucleo de shows e eventos musicais tem
formatos de comercializagao distintos, mas o artista e o comprador de shows sido os
atores mais importantes (KUSTER; MACHADO; DURAO, 2015).

Existem muitos perfis de contratantes ou compradores de shows, porém,
0s principais sao os produtores de eventos (promoters) e as casas de espetaculos,
danceterias e shows, essas casas sdo também chamadas de venues (FLORIDA,
2011).

As venues sdo encontradas em diferentes tipos de formatos. Podem ser
ao ar livre ou fechadas, temporarias ou permanentes ou temporarias, grandes ou
pequenas, salas de concerto, restaurantes, bares, pubs, entre varias outras. Em
comum, a necessidade de ter artistas sempre para atrair o publico consumidor.

Para Kuster, Machado e Duréo (2015, p. 106):

Na verdade, as casas de espetaculos compram shows de artistas porque
isso atrai clientes que irdo comprar ingressos, alimentos, bebidas e outros
produtos da prépria casa ou do artista. Com alto publico rotativo, diversas
marcas se interessam em associar-se a essas casas através de patrocinios,
ou seja, marketing cultural. Por outro lado, é fundamental que existam as
casas de espetaculos, pois sem elas, o artista fica sem grandes op¢des de
locais onde se apresentar.

Os negécios entre venues e artistas também podem ter formatos
diferentes, envolvendo pagamentos variaveis ou fixos, como a compra do show por
meio de caché integral ao artista, parte do caché com o artista participando do
percentual das vendas de produtos e da bilheteria e produtos (bebidas e alimentos)
ou ainda o pagamento apenas com percentual de vendas (FLORIDA, 2011).

Cada uma dessas formas é adotada de acordo com as estratégias de
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cada negociacdo, que devem ser definidas anteriormente ao contrato, formal ou
escrito. Porém, o que mais se comumente encontra é que 0s novos artistas acabam
ficando com a opcdo de ganharem apenas o percentual de vendas, enquanto 0s
artistas conhecidos ou consagrados com a opcéo de pagamento por caché integral,
considerando essa forma como a mais segura (KUSTER; MACHADO; DURAO,
2015).

Muitos desses artistas, inclusive, recebem antes da apresentacao, pois
nao se sabe quantas pessoas irao realmente ao show. Por outro lado, muitos
artistas, que sdo renomados, recusam-se a receber cachés fixos, pois sabem que
irdo atrair multiddées para seus espetaculos, exigindo  participacdo pelas vendas
dos ingressos (KUSTER; MACHADO; DURAO, 2015).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A ciéncia é o conhecimento obtido por meio da observacao, raciocinio e
métodos sistematicamente estruturados, cujos s principios e leis gerais séo
deduzidos (BASTOS; KELLER, 2004).

E um conjunto de conhecimento racional, certo ou provavel, que foi obtido
metodicamente e verificado em contraste com a realidade, sistematizado referindo-
se a objetos da mesma natureza e cujo conhecimento pode ser transmitido (PARRA
FILHO; SANTOS, 2010).

A forma metddica para se fazer a ciéncia é o método cientifico ou os
procedimentos metodoldgicos. Os procedimentos sdo uma série de passos que o
pesquisador utiliza no processo de producdo de conhecimento. E uma série de
operacoes, regras e normas definidas com antecedéncia para atingir uma finalidade
especifica, que pode ser material ou conceitual (GIL, 2010).

O método cientifico € uma maneira de formular perguntas e resolver
problemas sobre a realidade, com base na observagdo e teorias existentes,
antecipando solucdes para estes problemas e comparando-as com a realidade,
observando os fatos e procedendo a analise (PARRA; SANTOS FILHO, 2010).

O método, portanto, € o procedimento seguido nas ciéncias para
encontrar a verdade, provando ou refutando as hipoteses (BASTOS; KELLER,
2004).

Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos do método utilizado

para a realizacdo do estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

No que diz respeito aos meios de investigacdo, a pesquisa € do tipo
descritiva. A pesquisa descritiva refere-se a fase preparatéria do trabalho
cientifico, pela qual se pode classificar os resultados de observacdes do
comportamento, as caracteristicas, fatores e outras variaveis dos fendmenos
e fatos (BEUREN; LONGARAY, 2004).

Este tipo de pesquisa busca descrever sistematicamente as
caracteristicas de uma populacao, situacéo ou area de interesse (GIL, 2010).

Em relacéo aos fins, a pesquisa € do tipo bibliografia e de campo.
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A pesquisa bibliografica é um dos mecanismos utlizados pelo
pesquisador para se familiarizar com as teorias sobre o problema ou assunto. E uma
revisdo da literatura existente. E a base para uma investigacdo a ser realizada, € a
experiéncia adquirida em outras investigacdes (BASTOS; KELLER, 2004).

A pesquisa bibliogréfica inclui uma compilagdo dos escritos sobre o
problema e envolve a selecdo e leitura profunda do material, buscando-se as
informacdes mais relevantes em relacéo ao problema (GIL, 2010).

A pesquisa bibliografica ndo é apenas uma sucessao de citacdes sem
relacionamento. Destina-se a orientar o pesquisador na identificagdo do
conhecimento existente sobre o assunto em estudo existente. Isto serve para
enguadramento tedrico e conceitual. O objetivo deste tipo de pesquisa é delimitar a
area estudada e perceber o conhecimento existente sobre o assunto, permitindo
identificar os principais aspectos a serem estudados e as relacdes entre eles
(BASTOS; KELLER, 2004).

No que se refere a pesquisa de campo, pode-se entender este tipo de
investigacdo como sendo o trabalho de mover o investigador ao local
do estudo, para analise e registro dos fenbmenos sociais e culturais de seu interesse
(PARRA; SANTOS FILHO, 2010).

A pesquisa de campo é aquele em os dados séo coletados diretamente
da realidade em analise. O seu valor reside em permitir que se observe as
condicBes reais em que se obtiveram os dados, o que facilita a avaliacdo ou analise
(MARTINS JUNIOR, 2008).

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO ALVO

A populacéo é o conjunto de individuos ou objetos dos quais se deseja
saber alguma coisa ou investigar. Sao todos individuos ou elementos que podem
apresentar determinada caracteristica suscetiveis de serem estudados (GIL, 2010).

Para este estudo, considerou-se como populacdo alvo, o universo de
contratantes musicos e bandas independentes de Criciima e regido, conforme
representacéo no Quadro 2.

Tendo em vista a deficiéncia de registros formalizados na regido, area de
pesquisa, optou-se por selecionar a populacéo inscrita. Por critério de acessibilidade

e conveniéncia julgou-se importante selecionar 7 outras empresas tanto fisicas como
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juridicas para compor o restante da amostra. Por meio de visita presencial foi
aplicado o questionario que se encontra anexado no trabalho.

Quadro 2 - Estruturacao da populacdo-alvo.

. ~ UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO | EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO
Analisar a visado de
contratantes sobre as L Empresas associadas
. Primeiro L, N Contratantes de
bandas e musicos Criciima e a ACIC e outros o
. semestre o . bandas e musicos
independentes de regiao estabelecimentos ou .
T x de 2016 T independentes
Criciima e regido profissionais do ramo

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2016).

Diante dessa populacdo alvo, retirou-se uma amostra para se realizar o
estudo. Conforme Gil (2010), a amostra € uma parcela ou extrato da populacéo alvo,
capaz de representa-la, tendo em vista que, em muitos casos, torna-se impossivel
investigar todos os elementos do universo considerado.

Para este estudo, foram considerados como amostra um total de 20
elementos, dos quais 13 empresas integrantes da Associacdo Comercial e Industrial
de Criciima, no ramo de casas de shows, danceterias, restaurantes, bares e outros,
além de 07 outros estabelecimentos e promoters (agentes de evento).

A amostra foi do tipo ndo-probabilistica, ou seja, aquela que, segundo Gil
(2010), n&o considera o calculo amostral para sua selecdo. Além disso, adotou-se o
critério de acessibilidade ou conveniéncia, que, segundo o mesmo autor, deve ser
utilizada quando ndo se conhece o total de elementos que compdem o universo ou
quando esses estao prontamente acessiveis ao pesquisador.

Conforme Martins Junior (2008), a amostra por conveniéncia é uma
técnica de amostragem nédo probabilistica, na qual os individuos sdo selecionados
em funcdo da acessibilidade e proximidade para o pesquisador, considerando-se

que esses possam representar a populacéo-alvo em analise.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

No processo de investigacao social, pode-se distinguir basicamente dois
tipos de fontes ou dados: os dados primarios e dados secundarios. Os dados
primarios sdo aqueles que os pesquisadores obtém diretamente da realidade,

produzindo-os com 0s seus proprios instrumentos. Eles sdo chamados de dados em
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primeira mao. J4 os dados secundarios séo os que ja se encontram disponiveis. Sao
informacdes ja que foram produzidos por outras pessoas ou instituicdes (BASTOS;
KELLER, 2004).

Neste sentido, os dados considerados neste estudo foram do tipo
primario. Para a coleta dos mesmos, foi utilizada a técnica do questionario.

O questionéario é um conjunto de perguntas destinadas a gerar os dados
necessarios para atingir os objetivos do projeto de investigacdo. O questionario
padroniza e integra o processo de coleta de dados. E, em dltima analise, um
conjunto de perguntas sobre uma ou mais varidveis a serem medidas (PARRA
FILHO; SANTOS, 2010).

O questionario aplicado constou de perguntas abertas e fechadas
(Apéndice A). O mesmo foi aplicado diretamente ao pesquisador, apds contato
telefénico prévio com os elementos da amostra. A data de aplicacdo transcorreu-se
entre 01 a 25 de abril de 2016.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Para andlise dos dados, o pesquisador possui trés opcdes: abordagem
guantitativa, qualitativa e quanti-qualitativa, que obedecem apenas a forma como se
concebe a estrutura das variaveis envolvidas na pesquisa e seus parametros
basicos de operacionalizacdo (PARRA FILHO; SANTOS, 2010).

Quando as variaveis sdo numericamente consideradas ou mensuradas, a
abordagem é do tipo quantitativa. Por outro lado, se sdo variaveis conceituais e por
nao serem testaveis, a abordagem € qualitativa. Quando se utiliza ambas as formas,
ocorre a abordagem quanti-qualitativa (BASTOS; KELLER, 2004).

Para este estudo, foi utilizada a abordagem quantitativa, efetuando-se
medicdes, em estatistica percentual, para determinar os valores da uma variavel ou

grupo de variaveis investigadas.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Neste capitulo, sdo apresentados o0s resultados obtidos na pesquisa,

seguindo os procedimentos metodolégicos descritos no capitulo anterior. Bem como

analise e sugestdes de melhorias.

4.1 APRESENTACAO DOS DADOS COLETADOS

Tabela 1 — Funcao/atividade

VARIAVEL FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Organizadores de eventos (promoters) 06 30
Gerentes/proprietérios de casas 12 60
Outros 02 10
TOTAL 20 100

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 3 - Funcéao/atividade.

10%

m Organizadores
de eventos
(promoters)

m Gerentes/proprie
tarios de casas
noturnas

Qutros

Fonte: Dados do pesquisador.

Conforme se verifica, dos integrantes da amostra, a maioria € de gerentes
ou proprietarios de casas noturnas, 0s quais contratam bandas/musicos para 0s
eventos que promovem, as chamadas “baladas”, ou festas e shows. Na verdade,
este é 0 maior contratante deste tipo de servico no mercado. Neste estudo, este tipo
de contratante ocorre com mais da metade dos respondentes, com 60%.

Na sequéncia, destacam-se o0s organizadores de eventos (promoters),
que atuam com este servi¢co, seja como contratantes diretos para 0s eventos que

eles proprios promovem ou como intermediarios para as casas noturnas. Este
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contratante, apesar de ser um agenciador expressivo deste tipo de servico, na
amostra ocorre em 30% dos casos.

Também sao observados outros contratantes, que respondem por 10% da
amostra do estudo. Neste caso, sdo os bares, restaurantes e congéneres que
efetuam a contratacdo de musicos/banda para os chamados eventos de “musica ao

vivo” no estabelecimento.

Tabela 2 — Periodicidade de contratacao.

VARIAVEL FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
1 a 4 mensais 03 15
5 a 8 mensais 05 25
9 a 12 mensais 06 30
13 a 16 mensais 04 20
Mais de 16 mensais 02 10
TOTAL 20 100

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 4 — Periodicidade de contratacao.

10% 15%

30%

EDe 1 a4 mensais E De 5 a 8 mensais De 9 a 12 mensais
EDe 13 a 16 mensais = Mais de 16 mensais

Fonte: Dados do pesquisador.

Em relacdo a periodicidade de contratacdo de musicos/banda, observar-
se que predomina na amostra os contratantes que afirmam ser de 9 a 12 vezes
mensais, 0 que equivale a pelo menos 03 contratacdes por semana, com 30% das
respostas. Na sequéncia, destacam-se 0s contratantes que afirmaram ser de 5 a 8
mensais, com 25%, seguidos pelos que contratam este servigo de 13 a 16 vezes por
més, com 20%. Ainda ocorrem entre as contratacdes entre 01 a 04/més, com 15% e

mais de 16 mensais, com 10%.
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Essa expressiva procura por este servico ocorre principalmente devido
aos barzinhos e restaurantes, mesmo em que nestes estabelecimentos a musica
nao seja 0 negocio principal, mas que costumam contratar muasica/banda pelo
menos trés vezes na semana (quintas, sextas e sabado).

Além disso, h& de se considerar que a pesquisa foi efetuada no outono,
com tempo frio e fora de periodo de férias, acreditando-se que nos meses de verao
Ou mais guentes, 0s eventos noturnos tendem a ser maior, pois neste periodo
atraem mais publico e, consequentemente, aumenta o mercado para a atuacdo de

musicos e bandas independentes.

Tabela 3 — Estilo/repertério mais contratado.

MOTIVACOES PARA O EMPREENDEDORISMO FREQUENCIA ABSOLUTA

(N°)
Rock 05
MPB 12
Sertanejo 20
Pop rock 10
Hip hop 04
Repertério eclético/variado 18
Instrumental 02
Musica eletrénica 09
Samba/pagode/axé 14
Outros 03

Fonte: Dados do pesquisador.
*Questado de multipla escolha, ndo sendo possivel representacdo grafica

Em relacdo ao estilo/repertério mais contratado, identifica-se que mais se
destaca o sertanejo, que foi apontado por todos os integrantes da amostra; desses,
18 também contratam musicos/banda que tenham estilo eclético/variado, além de 14
gue mencionaram samba/pagode/axé, 12 MPB, além de 10 o estilo pop rock e
outros 9 musica eletrénica.

Em menor namero, identifica-se que 05 contratam musica/banda no estilo
de rock, 04 hip hop, 03 gospel, 02 instrumental e também 02 que evidenciaram outro
estilo, sendo o infantil, gospel e o “saudosista” (para o publico de terceira idade), os
mencionados.

Conforme experiéncia pessoal do autor no ramo, destaca-se que o estilo
sertanejo encontra-se em muita evidéncia no Brasil, com um publico consideravel de

apreciadores, o que faz prevalecer na amostra.
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Tabela 4 — Forma de contratacdo do artista.

VARIAVEL FREQUENCIA ABSOLUTA | FREQUENCIA
RELATIVA
Contratacao direita 03 15
Agente/empresario 17 85
TOTAL 20 100

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 5 — Forma de contratag&o do artista.

85%

E Contratacao direta = Agente/empresario

Fonte: Dados do pesquisador.

No que diz respeito a forma de contratacdo do musico/banda, identifica-
se que a forma que mais ocorre € a direta, ou seja, com contatos e acertos com a
propria banda, em 85% dos casos. Em menor numero, mas ocorrente, também se
destacam os acertos por meio dos empresarios ou agentes dos artistas, que ocorre
em 15% dos acertos.

Conforme se verifica, a atuacdo de empresarios ou agentes é muito
menor nas contratacdes efetuadas, tendo em vista que muitos artistas nao possuem
condicbes de manter este profissional, por ainda ndo terem um nome muito

reconhecido no mercado ou estarem em estagio inicial.
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VARIAVEL

FREQUENCIA FREQUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA
Sim 04 20
N&o 16 80
TOTAL 20 100

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 6 — Manutencéao de artista fixo.

E Sim = Nao

Fonte: Dados do pesquisador.

Pelo que se pode observar, a pratica de manter artista fixo ndo €

ocorrente na maioria dos contratantes, cujo percentual alcanca 80% das indicacgdes,

enquanto 20% afirmaram que sim.

Manter um artista fixo ocorre quando o estabelecimento mantém tradigéo

de possuir eventos, tais como musica ao vivo. Por um lado, gera grandes beneficios

ao contratante, que ndo necessita gastar tempo em funcdo de negociacdes, procura

de artistas e ter a garantia do espetaculo nos dias/eventos. Porém, esta pratica gera

mais custos com cachés ou salarios, além de também gerar demandas trabalhistas,

pois pode ser considerada como vinculo empregaticio. Devido a estes fatores, a

manutencao de artistas fixos ndo é predominante neste mercado.
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VARIAVEL

FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Contrato escrito 06 30
Informalmente 14 70
TOTAL 20 100

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 7 — Forma de contratacéo.

= Contrato escrito

® [nformal

Fonte: Dados do pesquisador.

Conforme se evidencia, a contratacdo informal é a mais realizada entre o

contratante e o musico/banda, sendo evidenciado em 70% dos casos, engquanto

30% referiram que procuram fazer contrato fixo.

Dessa forma, pode-se entender que sem um contrato por escrito €

prejudicial a ambas as partes, pois muitas negociagdes informais ndo podem ser

discutidas, o que prejudica a qualidade da relacéo entre as partes nesse mercado.
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Tabela 7 — Forma de pagamento.

VARIAVEL FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Caché 13 60
Comisséao sobre percentual vendas/ingresso 06 30
Outros 01 10
TOTAL 20 100

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 8 — Forma de pagamento.

10%

m Caché mComissédo sobre percentual de vendas/ingresso Outros

Fonte: Dados do pesquisador.

Analisando-se os resultados sobre a forma de pagamento, pode-se
verificar que a maioria dos contratantes fazem a contraprestacéo por meio de caché,
predominando em 60% dos casos, enquanto 30% pagam comissdo sobre percentual
de vendas/ingresso, além de 10% que mencionaram outras formas, entre essas a de
salario fixo.

Conforme experiéncia pessoal do autor no setor, a forma prevalecente, ou
seja, caché é a mais utilizada neste mercado. Esta forma de pagamento depende de
varios fatores, entre eles o nome do artista e o tipo de evento. Se por um lado traz
seguranca aos musicos/bandas, pois sabem o0 quanto vao receber
(independentemente do publico registrado), mas, por outro lado, o pagamento sobre
0os ingressos vendidos também poderia ser incorporado ao este pagamento,

sobretudo nos casos em que 0 nome do artista atrai mais publico para o evento.
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Tabela 8 — Principal fator de escolha dos musicos/banda.

VARIAVEL FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
Nome/fama do artista 11 55
Caché 09 45
TOTAL 20 100

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 9 — Principal fator de escolha dos musicos/banda.

= Nome/fama do artista E Caché

Fonte: Dados do pesquisador.

Pode-se verificar que a forma mais referida como principal fator de
escolha dos musicos/banda é devida ao preco do caché, pela qual 55% escolhem o
artista que vai contratar. Por outro lado, 45% preferem observar o nome ou fama do
musico/banda junto ao publico como a variavel principal na escolha.

Nestes resultados, observa-se que muitos artistas considerados como
bons, ainda ndo sdo conhecidos do grande publico ou ndo tém nome forte,
principalmente por serem iniciantes. Por isso, para esses, 0 preco dos cachés é
relativamente menor do que o de artistas mais conhecidos. Além disso, muitos
contratantes que ndo tém a musica como principal negdcio, como nos casos de
barzinhos e restaurantes, mas que possuem tradicdo da “musica ao vivo”, também
contratam pelo preco do caché. Mas, por outro lado, os donos de casa noturna e
promoters ddo muita importancia para o nome do artista, pois a atracdo musical
engloba o pacote de valor do evento, atraindo mais publico.

De qualquer forma, os resultados indicam que o mercado € bom também

para a atuacdo dos iniciantes ou dos poucos reconhecidos. Mas esses devem
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trabalhar para elevar seu nome e, consequentemente, aumentarem seus ganhos

nas apresentacges.

Tabela 9 — Atracdo musical na divulgacao do evento.

VARIAVEL FREQUENCIA FREQUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
N&o 03 15
Sim 17 85
TOTAL 20 100

Fonte: Dados do pesquisador.

Figura 10 — Atracdo musical na divulgacédo do evento.

H Sim = Nao

Fonte: Dados do pesquisador.

Frente aos resultados obtidos nesta questéo, pode verificar que a maioria
dos contratantes utiliza o nome do musico/banda na divulgacdo dos eventos, o que
ocorre em 85% dos casos. Porém, nota-se que em 15% esta pratica ndo ocorre, que
€ 0 caso de estabelecimentos em que a musica ndo € o principal atrativo, como
ocorre nos restaurantes, bares, entre outros.

Diante disso, os dados revelam que nos contratantes em que a musica é
uma das variaveis para o sucesso do evento, como nas baladas e festas noturnas, a
atracdo musical um fator de marketing, levado em consideragéo nas estratégias de
promocao.
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Quadro 3 — Nivel de satisfacdo em relacdo aos artistas locais

Avaliagéo
_8
2 2 o Z
25| 2 | £ |2 g
ATRIBUTOS 2 E E § % @
= = 0 5
=
Variedade de artistas na regido -— | 65% | 35%
Fidelidade ao repertdrio/estilo 20% | 55% | 25%
Organizac&o e responsabilidade dos artistas -— | 25% | 75%
Qualidade acustica das apresentagies — | 90% | 10%
Qualidade dos aparelhos 25% | 55% | 20%
Qualidade de efeitos especiais nas apresentacdes -— | 45% | 35% | 20%
Seguranca contra acidentes nas apresentacdes — | — | 20% | 60% | 20%
Sinergia entre os membros 30% | 50% | 20%
Sinergia com o publico -— | 55% | 45%
Precos dos cachés — | — | 10% | 55% | 35%
Flexibilidade nas negociacgdes — | — | 20% | 45% | 35%
Conhecimento do artista pelo plblico 25% | 55% | 20%
Regularizac&o do artista para fins fiscais (Mota 55% | 45%
Fiscal, recibo)
Custox beneficio das contratagdes — | 75% | 25%

Fonte: Dados do pesquisador.

Verificando-se os dados sobre a satisfacdo dos contratantes em relagéo
aos musicos/bandas da regido, identifica-se que 0s mesmos sdo avaliados
satisfatoriamente em todas as variaveis. Com maior grau para a qualidade acustica
das apresentacdes, cujo nivel de satisfacdo alcancou 90%, sendo este o principal
“produto” considerado no mercado.

Porém, duas variaveis de importancia no n