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RESUMO

O presente Trabalho de Projeto aspira compreender a pertinéncia, potencialidade e beneficio do uso de
estratégias transmedia storytelling na resposta a alguns dos desafios comerciais da industria musical. Focando o
contexto do setor musical portugués, sobretudo no dominio do mercado independente e emergente, é proposto o
desenvolvimento — com enquadramento para posterior implementacdo e avaliacdo — de um instrumento de apoio
a promocdo de novos artistas musicais. Desenhado a semelhanca da ferramenta Business Model Canvas de
Alexander Osterwalder, este chamado Transmedia Music Canvas é construido sobre os principios do transmedia
storytelling propostos por Henry Jenkins e Robert Pratten. Neste sentido, a investigacdo parte de um diagnostico,
onde se verifica uma combinacdo ideal de fatores para a implementacdo destes novos formatos de criacdo e
mediacdo artistica: a mudanca de paradigma e modelo de distribuicdo no Setor Musical, tanto internacional
como Portugués — pela introducdo de novas tecnologias e plataformas de partilha — e as respetivas necessidades
dai subsequentes, como séo responder eficazmente & crise comercial do setor fonogréfico e (re)criar uma nova
forca comunicacional, capaz de garantir sustentabilidade comercial aos artistas emergentes. Apoiada por este
quadro tedrico e contextualizacdo setorial, a investigacdo segue para a sua vertente de intervencdo social, com a
definicdo, planificagdo e apresentacdo do Anteprojeto de Intervencdo: o instrumento Transmedia Music Canvas.
Espera-se que os resultados apurados pelos varios instrumentos de diagnostico revelem as contingéncias
positivas ndo sé deste tipo de estratégias criativas para 0 mercado musical, como também da possibilidade de

construcdo desta ferramenta modeladora de estratégias transmedia.

Palavras-Chave: Industria Musical, Setor Musical Portugués, Mercado Independente, Promo¢do Musical,

Marketing Musical, Criatividade, Transmedia Storytelling, engajamento, Transmedia Music Storytelling;



ABSTRACT

The present investigation aims to understand the pertinence, potentialities and benefits of the use of transmedia
storytelling strategies as a response to some of the contemporary challenges of the music industry. Focusing on
the Portuguese music context, especially in the independent segment of the business, it proposes the
development and implementation of an instrument that aims to support the promotion of new artists. Inspired by
the tool Business Model Canvas, developed by alexander Osterwalder, this instrument, called Transmedia Music
Canvas is built according to the transmedia storytelling principles proposed mainly by Henry Jenkins and Robert
Pratten. The investigation starts with a diagnosis, in which is clear an ideal combination of factors that support
the employment of these new artistic creation and communication formats: the changing of the paradigm and
model of distribution in the international and Portuguese Music Business — by the development of new
technologies and file-sharing platforms — and its consequent needs, as in respond effectively to the music
business crises. Supported by this theoretical context, the work proceeds to its practical slope, by defining,
planning and presenting the preliminary draft of the Transmedia Music Canvas tool. It is expected, by the end of
the present investigation, that the methodologies chosen reveal the positive benefits not only of this
contemporary creative process in the framework of the Portuguese independent music industry, but also that it is

possible to create a tool capable to model and guide new artists to create a transmedia music strategy.

Key-Words: Music Business, Portuguese Music Industry, Independent Market, Music Promotion, Music

Marketing, Creativity, Transmedia Storytelling, engagement, Transmedia Music Storytelling
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1. INTRODUCAO

1.1) Contextualizagéo

N&o é em vao que se diz que a Internet mudou o0 mundo tal qual o conheciamos: ndo s6 o reduziu a
uma aldeia global, como nos deu igualmente o controlo sobre ele. Estamos hoje numa era de transicdo
da cultura ou de uma Convergence Culture®, como sugere Henry Jenkins, onde os publicos do
entretenimento contemporaneo se descentralizam continuamente, assumindo um papel cada vez mais
ativo no préprio processo criativo de producdo e distribuicdo de contetdo mediatico. Consciente desta
nova realidade, Mike King arranca o seu Music Marketing: Press, Distributuin and Retail com a nota
de que:
“The music industry is shifting, the traditional gatekeepers are evolving (or disappearing), and new
marketing outlets are popping up all the time. While this mean some uncomfortable changes to
some of the traditional marketing outlets that labels and independents have focused on for years,

it also brings a huge amount of opportunity and fresh outlet for marketing folks” (King,
2009, viii).

Embora escrita ha quase uma década, esta nota introdutéria carrega, ainda, a pertinéncia
contemporanea necessaria para abrir, de igual forma, a presente proposta de investigacdo. O mercado
musical — global e nacional — esta, nos dias que correm, em crise e rutura total de paradigma da sua
cadeia de valor. Os desafios provenientes das alteragdes sentidas, tanto na procura e consumos
musicais, como na oferta, producéo e distribuicdo de fonogramas, urgem a necessidade de um reajuste
dos comportamentos do proprio mercado as novas exigéncias comerciais. E neste sentido que o
presente Trabalho de Projeto, desenvolvido no &mbito do ramo Entretenimento e Inddstrias Criativas
do Mestrado de Gestdo e Estudos da Cultura, surge como uma proposta de resposta a alguns dos

desafios atuais da indUstria fonogréfica portuguesa.
1.2) Objeto de Estudo: Transmedia Music Storytelling

Dedicada ao quadro conceptual das probleméticas na Industria Musical — Portuguesa, em comparagao
com o panorama global — a investigacdo parte de uma contextualizacéo setorial, onde se verifica uma
combinag&o ideal de fatores para a implementacdo de novos formatos de criagdo e mediagéo artistica:
a mudanca de paradigma e modelo de distribuigdo no Setor Musical Portugués (e internacional) — pela
introducdo de novas tecnologias e plataformas de partilha — e as respetivas necessidades dai
subsequentes, como sao responder eficazmente a crise comercial do setor (que agora é mais do que

apenas fonografico) e (re)criar uma nova forca promocional especializada, capaz de garantir um

! “Describes technological, industrial, cultural and social changes in the ways that media circulates within our
culture [...] the flow of content across multiple media platforms, the cooperation between multiple industries
[...] and the migratory behavior of media audiences who would go almost anywhere in search of the kind of
entertainment experiences they want. Perhaps most broadly, media convergence refers to a situation in which

multiple media systems coexist and where media content flows fluidly across them”. (Jenkins, 2006: 282)



langcamento e posicionamento sustentavel para os novos artistas da mesma inddstria. Aqui a Internet e
as Redes Sociais online deixam de se insurgir como o desafio ou obstaculo a ultrapassar, passando a
assumir-se como um dos principais trunfos neste novo processo de criagdo, producado, distribuicdo,

management e promog¢do musical.

Partindo desta avaliagdo das problematicas atuais do setor musical em Portugal — sobretudo no
subsegmento emergente e independente —, o Trabalho de Projeto aspira compreender a pertinéncia,
potencialidade e beneficio do uso de estratégias transmedia storytelling — contetdos de entretenimento
com uma linha narrativa comum e coerente que sdo desenvolvidos através das sinergias entre varias
plataformas mediaticas — na defini¢cdo de um novo e mais eficaz trabalho de lancamento de projetos
artisticos. Focando-se quase exclusivamente no papel de comunicacdo e promocao da cadeia, este
propde-se a desenhar um novo instrumento promocional, capaz de compreender e potenciar as
particularidades do mercado musical nacional contemporaneo enquanto palco inovador de estratégias
transmedia.

Deste modo, o0 objeto de estudo da presente investigacdo encontra-se no cruzamento conceptual do
fendmeno transmedia storytelling — como proposto pelo seu fundador teérico Henry Jenkins — com as
particularidades contemporaneas do mercado musical, enquanto tendéncia futura de acdo e reacdo aos
novos desafios da industria. Objeto de recente curiosidade cientifica, o0 Transmedia Music Storytelling
ndo s6 da nome a presente Investigacdo, como permite igualmente enquadrar o fendmeno sobre o qual
incide o Projeto de Intervencdo: desenvolvimento de um instrumento de criacdo de estratégias
transmedia music. O desenvolvimento da ferramenta representa parte constituinte da investigacéo,
sendo que a sua construcao é sustentada e justificada pela contextualiza¢do tedrica ou problematizagdo
do objeto de estudo. Esta parte do estudo da aplicabilidade dos principios Jenkianos de Transmedia
Storytelling a producéo e distribuicdo de contedos musicais para uma analise mais focada no cenario
atual do Setor Musical Portugués — tanto do lado da oferta (cadeia de valor e modelo de distribuicdo),

como do lado da procura (novos perfis e dietas de consumo musical na era digital).
1.3) Breve Resumo

Com base nas problematicas da atualidade da musica portuguesa, 0 presente texto pretende — de
acordo com a classificacdo e hierarquizagdo de niveis de projetos como definidos no manual «Desenho
e Avaliacao de Projetos Culturais» de David Roselld Cerezuela — expor o processo de construcdo do
Anteprojeto do instrumento Transmedia Music Canvas (TMC): uma ferramenta de apoio & promocéo
musical para novos artistas, capaz de dotar os seus utilizadores com os utensilios necessarios a
construgdo de uma estratégia transmedia music. Este tipo de estratégias € aqui compreendido como
um pacote de diversos produtos e servigcos de promogdo — imagem fotografica da banda, design do
booklet do album, videos promocionais e telediscos, gestdo de redes sociais e imprensa, aplicacdes

moveis para a banda, videojogos, fanzines, merchandising, ou outros — que, partindo de uma linha



narrativa ou de storytelling base, acompanham o periodo pré, lancamento e pos-langamento de albuns,
e sdo distribuidos de forma continua, coerente e estratégica por varias plataformas mediaticas.
Para tal, propde-se a um estudo de diagndstico sobre o contexto ou bases de contextualizagéo
referentes ao mesmo. Aqui, sdo compreendidos tanto os fatores externos (e talvez mais determinantes)
— de que sdo exemplo o comportamento do mercado musical portugués atual ou, a um nivel mais
especifico, o comportamento dos principais agentes associados aos movimentos periféricos
portugueses — como os fatores internos condicionantes — quadro de experiéncia no terreno pela startup
responsavel pelo desenvolvimento do Projeto de Intervencdo. Apds o balango contextual do Projeto,
sera, assim, apresentada a proposta de instrumento prot6tipo, sujeito, a alteracdes e adaptacGes futuras

conforme o “desenrolar do debate e aprovagdo”’

, isto é, conforme os resultados provenientes da
avaliagdo da sua implementacdo na banda-teste selecionada. Pelo seu cardcter de anteprojeto, este
capitulo final excluird ainda os detalhes de producdo e execucdo do mesmo, como sejam O
cronograma, orgamento, ou outros instrumentos semelhantes. Deste modo, apenas sera apresentado
um primeiro esbogo do Projeto, no qual é apresentado a definicdo do publico-alvo ou audiéncias do

mesmo e 0s seus contelidos ou linhas estratégicas.
1.4) Objetivos do Trabalho de Projeto

Com a definicdo e enquadramento do objeto de estudo através da Revisdo Literaria, o Trabalho de
Projeto ambiciona compreender o novo quadro comportamental do setor musical portugués, sobretudo
no subsegmento de mercado independente ou alternativo e de praticas DIY. Face a este conjunto de
desafios comerciais e estéticos, aspira-se, mais do que comprovar a possibilidade de implementacdo de
projetos transmedia music storytelling no cenario nacional atual, identificar esta tendéncia como
vantajosa na luta contra a crise comercial da Industria Musical, e como solu¢do para um novo
posicionamento  mais criativo, inovador e eficaz dos novos artistas emergentes.
Deste modo, como objetivo ultimo desta investigacdo-acdo prevé-se o desenvolvimento de uma
ferramenta de utilizagdo autdnoma e independente por parte dos novos artistas que vise, precisamente,
transformar estas debilidades atuais do setor em potenciais fatores de vantagem, nos processos de
lancamento de novos produtos fonograficos e respetivo posicionamento no mercado, agora cada vez

mais concorrencial.

Também ao nivel dos contributos cientificos, é expectdvel uma contribui¢do positiva, através do
desenvolvimento e enriquecimento do quadro dos avangos tedricos e conceptuais sobre o fendmeno
transmedia music ou transmedia music storytelling, ainda muito pouco desenvolvimento a data — e
falsamente associado apenas a projetos musicais de grande estrutura financeira —, como ser reforgado

nos Capitulos posteriores.

2 Cerezuela, 2006:12



1.5) Descricdo Sumaria dos Capitulos

O presente Trabalho de Projeto prop8e-se a seguir a seguinte estrutura formal ou plano de trabalho: 1)
Introducdo: capitulo e processo inicial do Projeto, no qual serdo levantadas as questdes respeitantes a
contextualizacdo e delimitacdo do objeto de estudo. 2) Revisao de Literatura: partindo de um conjunto
central de palavras-chave — indUstria musical portuguesa, mercado independente e DIY, marketing e
promocdo musical, transmedia storytelling e transmedia music —, este segundo capitulo corresponde a
exposicdo da problemética e fundamentacgdo tedrica do Trabalho de Projeto. 3) Metodologias: nesta
fase, capitulo fundamental de qualquer investigacdo académica, serd apresentado o conjunto de
metodologias de investigacdo selecionadas para analisar o objeto de estudo e permitir construir, de
forma sustentada, a proposta do Projeto de Intervencdo. Aqui, a metodologia proposta numa Pesquisa
Avaliativa com recurso a métodos combinados — utilizacdo de bases de dados dentro dos métodos de
Pesquisa Quantitativa-Extensiva e de Entrevistas e Analise Documental dentro dos Métodos de
Pesquisa Qualitativa-Intensiva — e do tipo interno, uma vez que € a propria entidade investigadora que
desenvolvera e implementard o Projeto de Intervencdo. 4) Diagnostico: apoiada pelo anterior quadro
tedrico e pelos resultados provenientes da recolha e analise de dados, aspira-se aqui a uma
contextualizacdo setorial e temporal, capaz de sustentar a pertinéncia de implementacdo do Projeto
protétipo — Transmedia Music Canvas. 5) Intervencdo: a investigacdo segue para a sua vertente
empirica, com a definicdo e planificacdo do Projeto de Intervencdo — a Apresentacdo do Anteprojeto
do Transmedia Music Canvas. 6) Conclusdes: neste capitulo final, propde-se a uma resposta as
questdes inciais levantadas na introducdo. Aspirando sintetizar e concluir todo o processo de pesquisa,
sera, pois, nesta fase em que o desenho do Projeto para o desenvolvimento de uma ferramenta de
promogdo musical, especializada no desenho de estratégias transmedia music, ficara, assim,

sustentado, testado e identificados os riscos e os aspetos mais adequados & sua implementacéo.



2. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, sera realizada uma revisao literaria sobre o objeto de estudo, tentando contextualizar,
teoricamente, os esforcos académicos feitos sobre o transmedia music storytelling. Aqui, é pretendido
apurar, num primeiro momento, o quadro tedrico sobre os fenémenos de muta¢do do Mercado Musical
face aos novos desafios comerciais que o afetam, focando a atencdo, sobretudo, no mercado
independente ou do Do-It-Yourself (DIY) e nas questBes relativas ao trabalho de marketing e
promocdo musical. Percebidas quais as alteragcbes da inddstria musical a nivel de desafios
comunicacionais e comerciais sera, de seguida, feita uma contextualizacdo ao fenémeno do
transmedia storytelling como proposta de resposta a estes desafios. Surge entdo o conceito de

transmedia music storytelling como a aplicagdo de estratégias transmedia ao mercado da musica.
2.1) A IndUstria da Musica: All You Need to Know About the Music Business *

N&o é novidade que o mercado musical tem vindo a sofrer nos ultimos anos profundas alteragdes que
afetam toda a estrutura da industria. Como comenta Francisco Bernardo na sua Dissertacdo de
Mestrado sobre o fendmeno da desintermedia¢do no Mercado Musical, “in the turn of the millenium,
with the advent of the digital revolution and the Internet, the music industry entered an economical
and structural crisis” (Bernardo, 2013:10). Desde a forma como a musica é criada, produzida e
gravada, a sua distribuicdo e comercializacdo e, sobretudo, ao seu consumo (onde esta rutura de
paradigma comecou, alids), o setor musical tem vindo a enfrentar uma determinante alteragdo de
paradigma no que respeita a sua cadeia de valor, 0 que afeta, por consequéncia, a dinamica e
caracterizacdo da sua propria experimentagdo ou relacdo com o fruidor (fas). Consequentemente, tem
vindo a ser levantando um grande nimero de questdes de elevada pertinéncia académica relativamente
a estes novos contornos do setor gque, agora mais do que nunca, precisam de ser alvo de atencdo e
compreensdo, de forma a permitir e facilitar a resolucdo de conflitos complicados no terreno.
Donald Passman, advogado de referéncia na industria e autor da obra que deu origem ao titulo do
presente subcapitulo, — arranca o seu manual, em tom quase provocatorio, ao caracterizar o cenario da
industria musical da forma mais pessimista possivel: “Piracy is still running rampant, CD sales are
dying, and digital sales aren’t making up the loss from CDs. Record companies are losing money,
firing people, and generally panicking. [...] Just the things you need for a fun picnic” (Passman,
2011).

No entanto, as altera¢fes provocadas por este advento das novas revolugdes tecnoldgicas, sobretudo

® Titulo da obra literaria de Donald S. Passman, na qual o autor define e contextualiza todos os aspetos sobre a
IndUstria Musical e Discografica: Passaman, Donald S. 2011, All You Need To Know About The Muisc
Business, Penguin Books, UK



com o aparecimento da Internet, ndo foram necessaria e exclusivamente negativas e prejudicais para o
mercado musical. “There’s some good news in the horizon”, tranquiliza o autor, uma vez que
Digital delivery of music is becoming a larger percentage of the business [...] Demand for music
is at an all-time high [...] and we’re seeing new ways to deliver music (such as the Internet and

cellphones), which means now music is accessible to people who’d never go into a record store.
It also means artists can get directly to their fans in ways never before possible (Passman, 2011).

Deste modo, para compreender as atuais dindmicas da industria, € preciso encarar 0s impactos
prejudiciais como desafios a ser ultrapassados e compreender de que forma os podemos tornar
vantajosos. E necessario compreender como o setor musical se tem vindo a ajustar a estas mudancas e
quais as tendéncias de evolucdo futuras para fazer face a estes mesmos problemas.
Desde sempre a Industria Musical esteve associada a Inddstria Fonogréfica ou Discogréafica. Sendo
uma subindustria do Mercado Musical, esta visa transformar “um produto artistico imaterial e unico
(musica) numa mercadoria material e reprodutivel” (Neves, 1999:39) para fins da sua comercializagao,
sendo, por isso, e até hoje, a principal faceta comercializavel do mercado musical. Para além de incluir
a producdo e comercializagdo do software — aqui considerado como “o conjunto dos suportes fisicos
audio, constituido pelos comuns discos de vinil, pelos CD e pelas cassetes audio, ou seja, 0s
genericamente designados fonogramas” (ibidem), que hoje incluem igualmente os formatos digitais de
audio, como 0 MP3, MP4, WAV, FLAC, entre outros —, esta contempla, igualmente, o hardware — ou
seja, “os equipamentos que reproduzem, que leem o som a partir dos fonogramas - 0s gramofones, 0s
giradiscos, os leitores/gravadores de cassetes ou os leitores de CD” (ibidem).
Se comegarmos por observar 0s impactos ou consequéncias negativas que estas mutagdes trouxeram
ao mercado musical, sera sem ddvida na industria fonografica onde estas mais sdo sentidas. Como
Passman referiu, as vendas dos produtos fonograficos tém vindo a decrescer, em resultado das novas
tendéncias de consumo musical, onde a pirataria* e o downloading® sdo, por exemplo, padrdes
correntes. Deste modo, “poder-se-a falar de uma mudanca paradigmatica que introduziu um
desfasamento entre oferta e procura, entre os interesses da industria (que ndo é s6 a fonografica —
engloba as performances ao vivo, licenciamento, merchandising, etc.) e os habitos e exigéncias dos
consumidores” (Obercom, 2010:14). Importa, entdo, e primeiramente, compreender as alteracfes que
comegaram por abalar esta industria e, em consequéncia, desencadear toda uma serie de fenémenos de

reestruturagdo da mesma.

* «piracy - unauthorized duplication, distribution, or broadcasting of copyrighted material for profit”

(Danesi,2009:232)
® «“downloading - transferring data from the Internet to a computer, or from one computer to
another”(Danesi,2009:102)



- Do lado dos consumidores

Tal como Walter Benjamim sugere com o seu célebre ensaio sobre as mudancas drasticas da relacéo
com a obra de arte no Séc. XIX — «A Obra de Arte na Era da sua Reprodutibilidade Técnica» -,
também agora o Setor Musical enfrenta uma nova mudanca de paradigma e rutura brutal no que
respeita a experimentacdo da obra musical. Estamos pois numa era de transi¢do da cultura, de uma
Convergence Culture, como aponta Henry Jenkins, onde as audiéncias se multiplicam e
descentralizam continuamente, assumindo um papel cada vez mais ativo no proprio processo criativo
de producdo e distribuicdo de contetldo mediatico (Jenkins, 2006). O anterior recetor maioritariamente
passivo torna-se agora, cada vez mais, um participante ativo no processo de distribuicdo de conteudo,
fenébmeno alids bastante visivel no processo de experimentacdo contemporéneo da mdsica: 0s
consumidores de musica deixaram de se limitar a comprar tradicionalmente os produtos fonograficos
disponibilizados — fisica ou digitalmente — passando a conseguir os mesmos de forma gratuita e, acima
de tudo, a tornarem-se também eles distribuidores de contetdo, criando assim um fendmeno de
partilha de musica em rede. As novas dietas de consumo de conteldos musicais podem, assim,
caracterizar-se pelo aumento das praticas que desafiam sempre a fronteira do autorizado e nédo
autorizado ou do legal com o ilegal, como o downloading e filesharing em sistemas de partilha de
ficheiros peer-to-peer® (OBERCOM, 2008), ou que reflectem uma necessidade de imediatismo latente,
como o streaming’. Natural e consequentemente, esta nova sociedade em rede e 0s seus parametros de

consumos hibridos, ameaga 0 modelo de negdcio classico da industria fonogréafica, uma vez que

a colocacéo de faixas digitais na internet e a sua venda em rede facilita a contrafacéo e a pirataria,
bem como diminui os lucros das vendas diretas, j& que, com a possibilidade de obter os
contetdos gratuitamente, o publico deixa de escolher as versdes pagas. [...] Por mais que a
pirataria seja atrativa para os fas, para a industria discografica ndo € esse 0 caso, pois esta
depara-se com o declinio constante das vendas de CD e procura desesperadamente uma solucéo
para esse problema (Magalhaes, 2014:6).

Deste modo, e porque a rececao ou fruicdo de um qualquer produto cultural ou artistico afeta sempre
os proprios processos de distribuicdo e até producdo dos mesmos, “a tendéncia dentro da industria
discogréfica é a movimentacdo das vendas de musica em formato de CD para os servigos de
downloads” (Hutchison, 2008 apud Magalhdes, 2014:4). Neste sentido, tém vindo a surgir novas
formas de disseminacdo dos conteudos fonogréaficos, de que sdo exemplo as plataformas de

streaming®como oYoutube, ou outras que misturam contetidos gratuitos com conteido pago, como o

® «peer-to-peer networking [abbreviated as P2P] - system that interconnects users of the Internet to each other.

The P2P architecture allows individual users to share files among themselves without recourse to a central
server.” (Danesi,2009:228)
7 “streaming - broadcasting material (audio, video) via Internet in real time. Streaming is made possible by

browsers with “player” software, which allows a user to play audio or video files as they are being
downloaded.” (Danesi,2009:278)



Spotify, e que apostam num consumo directo, sem tempo de espera associado. Paralelamente, tem-se
observado, igualmente, alguma inovacdo no campo do préprio fabrico de suportes fonogréficos, ou do
chamado software. Deste Gltimo, destaco, a titilo de exemplo, o novo formato dropcard, exemplar
talvez mais atual da transformacgéo das debilidades do setor, pela substitui¢do de praticas de consumo
offline e fisicas por praticas online e digitais, em vantagens comerciais. Vendido como “the industry

leader in costum music download”®, os dropcards sio “integrated download card solutions™"

, OU por
outra, sdo cartdes fisicos personalizaveis, tanto na forma como no artowk, que ddo acesso a uma
plataforma, também ela personalizaveis, de varias solu¢Bes de download, que podem ir desde cances,
a letras, imagens, videos ou 0 que o artista achar pertinente. Esta solugdo tem vindo a ser usada pela
industria americana nos Ultimos anos como uma alternativa aos promo albuns, uma vez que permitem
a combinagdo perfeita de formato fisico e personalizavel (o cartdo) com o formato digital (a
plataforma ao qual o cartdo da acesso através de um cddigo). Sdo novidades como esta que refletem o
novo quadro de contextualizagdo do mercado musical atual e que
“reinventam a tradicdo da producdo-distribuicdo-promocdo-consumo dos contelidos musicais,
colocando a énfase Gltima na musica e ndo no produto musical sob a forma de vinil, cassette, CD,

ficheiro mp3 ou outro formato qualquer derivado da reproducgdo tecnoldgica da obra musical
acabada, armazenavel em stocks ¢ comercializavel” (OBERCOM, 2008).

E, deste modo, possivel observar que tém existido uma espécie de readaptacio e reajuste da oferta na
industria a estes novos padrdes comportamentais e exigéncias dos consumidores, onde “as editoras
tém vindo a encontrar novas formas criativas para vender masica, a medida que o papel do CD como
principal fonte de receitas da indastria discografica perde importancia” (Hutchison, 2008 apud
Magalhdes, 2014:4-5). Segundo Donald Passman, a indUstria musical e fonogréfica estd numa fase de
continua transicdo, onde o mercado evolui e se altera a cada dia, adaptando por si 0 ponto de equilibrio
entre a procura e a oferta. Sobre as tendéncias futuras das praticas de consumo, o advogado sugere que
“getting music via subscriptions can be a great income source. If subscription works, for example with
10 million people paying $10 per month for their music subscription, that would generate about $1.2
billion a year. Subscription is a big key, but people need to be convinced to pay the $10 per month”
(Passman, 2014). Este processo estd, no entanto, ainda num estado de imaturidade e o caminho a
percorrer € moroso, uma vez que tém ainda de se operar uma educdo de publicos para este tipo de
praticas: a par do habito j& instituido de consumo de um servico mensal de televisdo por cabo, por

exemplo, também os servigcos mensais de compra de musica podem caminhar nessa dire¢do (ibidem).

® Dropcards. (s.a), sem autor. Consultado em 15 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.dropcards.com/home/
' ibidem



- Do lado dos artistas

Ao passo que o mercado musical tem sentido alteragcBes nos comportamentos da procura, também a
oferta, ou seja, a producdo e criacdo musical tem sido afetada — tanto positiva, como negativamente —
por esta nova contextualizagio tecnoldgica e social. E cada vez maior o cenério onde os estddios, bem
como os agentes de producdo, mistura e masterizacdo dos fonogramas — lugares e funcdes
anteriormente reservados aos profissionais — migram agora para casa e para as maos de muitos dos
préprios artistas. A evolucdo e democratizagdo das plataformas de produgdo musical tem permitido
gue os alguns artistas se tornem, como refere Kristin Thompson no seu estudo da FMC sobre os Artists
Revenue Streams “more eficiente and abble to produce top quality work in their on studies”
(Thompson, 2012). Por outro lado, crescente portabilidade dos estudios e facilitismo na producéo de
contetdos musicais diminui, consequentemente, o nimero de entraves ou barreiras a entrada no
mercado, provocando assim um aumento exponencial de novos projetos musicais, e logo, da
concorréncia na industria. Sobre este fendmeno, Anderton et al acrescentam que o ‘“unlimited
inventory of the internet and the ease with which artists can record, release and distribute music mean
that it as become more difficult for record companies and artists to get their message across”
(Anderton et al, 2013:100). Este tipo de cenarios sdo mais comuns sobretudo no subsegmento dos
artistas independentes, que trabalham determinados nichos estilisticos mais associados a préaticas DIY.
Aqui, estamos pois numa era de pluralidade de mensagens musicais, onde se torna cada vez mais
dificil destacar pela diferenga. Também as questdes relacionadas com os novos formatos do software
afetam, de certa forma, positivamente a oferta, uma vez que “a internet veio eliminar [em muitos
casos] a necessidade de existir uma distribuigdo fisica e retalho de produtos” (Bockstedt, 2004:13

apud Oliveira, 2012:12), diminuindo assim o0s custos de producdo e de distribuigcdo para os artistas.

Debrugando-se precisamente sobre 0s impactos destas alteracfes na industria editorial ou discogréfica,
Passman tenta também apurar o cenario atual dos modelos de negécio no mercado musical e
compreender, sobretudo, se com as novas tecnologias de distribuicdo e promogdo musical através da
Internet, ainda se justifica a existéncia e a ligagdo dos artistas musicais a editoras discograficas.
Comecga por caracterizar a nova tendéncia contratual do mercado musical, onde 0s contractos
chamados 360°, isto é quando uma editora detém poder comercial percentual (entre 10% a 25%) sobre
todos os aspetos das receitas de um artista (desde tours ou concertos, a edicdo, distribuicdo e
merchandising), tém predominado como forma de combate editorial a quebra de receitas provenientes
pelos produtos fonograficos™. Uma vez que este tipo de negociacdes controlam e dominam todas as

areas criativas e lucrativas da vida de um artista, o autor acaba por concluir que “if you’re an new

1 Kawashima, Dale (2014), “Top Attorney Donald Passman Discusses 360 Deals, Streaming Royalties And
Other Key Issues”. Consultado em 15 de outubro, 2015. Disponivel em:
http://www.songwriteruniverse.com/donald-passman-interview-2014.htm


http://www.songwriteruniverse.com/donald-passman-interview-2014.htm

artist, you now have to take a Do-It-Yourself approach to getting your career started”*? uma vez que
“the decision to sign with a label is not as clear as in the past—labels have less to offer than before”."®
Hoje em dia, o mercado da musica continua a sobreviver, a crescer e a tornar-se ainda mais poderoso,

sobretudo estética e criativamente. Como comenta Ana Raquel Tereso de Magalhaes,
a tendéncia para a digitalizacdo da industria trouxe-lhe mais-valias a nivel da promocdo, da
distribuicdo e do contacto com os publicos, mas comporta igualmente varios desafios, sendo o
mais flagrante a pirataria e a partilha ilegal de musica. Por este motivo, as editoras necessitam de
encontrar maneiras de levar o pablico a consumir musica de forma legal, comprando-a, em

formato de CD ou em lojas online. E aqui que a comunicacio e o marketing por parte das
empresas ganham ainda mais importancia (Magalhdes, 2014:8).

2.1.1.) Mercado Independente e DIY

Num cenério onde a musica luta por continuar a garantir o seu lugar e novas praticas como a pirataria
ameagam corromper a comercializacdo do elemento musical por exceléncia — o fonograma —, a
tradicdo de um mercado monopolizado por major labels — cujo modelo de negdcio é construido com
base nas receitas provenientes da venda do mesmo — deixa de ser tdo evidente. Ao invés, tem-se
presenciado um crescimento de labels independentes ou até mesmo edi¢des de autor, que optam por
alternativas mais econdmicas de producdo, edi¢do, distribuicdo e promocéo de bandas. Face a esta
nova contextualizacdo setorial da industria musical, “there is been a dramatic increase in the amount
on independently produced music in the market” (Valladares, 2011:10), sendo que a “independent
music production has evolved from niche market position to mainstream model of production” (Hracs,
2012 apud Bernardo, 2013:16). Estas opgdes DIY sdo sobretudo visiveis nos nichos de mercado
associados aos estilos musicais comummente denominados “alternativos”, uma vez que as
particularidades da audiéncia credibilizam, desde as suas orgiens, este tipo de criacdo e distribuicéo
mais homemade justificando a integridade artistica dos mesmos produtos. Com o aumento da
portabilidade dos estudios de producéo e das possibilidades de distribuicdo e promocao que a Internet
tem vindo a permitir, os artistas tém vindo a aproveitar estas oportunidades para investir em edicGes de
autor e a assumirem eles proprios, em varios casos, a gestdo das suas carreiras e, sobretudo, da sua
promocéo (ibidem). A este fenémeno, Francisco Bernardo chama de Desintermediation of the Music
Business™*. Comumente referido como cut the middlemen, esta desintermediacdo diz respeito a
supressdo dos varios agentes ou intermediarios da cadeia de valores, ou neste caso, de papéis
tradicionais da inddstria musical, como agentes, managers, promotores, publicistas, entre outros.
Neste novo contexto, que deu origem ao formato editorial independente, o artista consegue estar em

contacto direto, ndo sé com as questbes de producdo e fabrico dos fonogramas, como também com o0s

2 ibidem
'3 ibidem
14 Objeto de estudo da sua Dissertacéo de Mestrado
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seus fas ou consumidores. Tomas Valladares dedica a sua Dissertagdo de Mestrado precisamente a
compreender os contornos do mercado musical independente, focando a sua atencdo sobretudo nos
esforcos de comunicagéo deste subsegmento de mercado. O autor acaba por concluir que “with the
collapse of the traditional record label business model, independent producers were able to use the
open and evolving platforms and tools that the internet and new media were providing them to cut out
the middlemen and more directly connect with the listeners, fans, and consumers” (ibidem). Contudo,
e mesmo gue este crescimento do setor independente — que anda de mdo dada com o subsegemento
considerado “alternativo” — seja uma tendéncia cada vez maior, 0 mercado é ainda caracterizado pelo
seu caracter oligopolista, onde “quem domina a industria discografica, tanto a nivel global como
nacional, € um pequeno numero de grandes empresas, que atuam ao lado de um grande nimero de
pequenas editoras” (Magalhaes, 2014:4). A criatividade por parte dos agentes do mercado musical,
sobretudo nos casos das pequenas editoras, nos quais a competitividade ¢ maior, torna-se, aqui,
fundamental. Para estes players, o desafio atual estd agora em desenhar um projeto original,
tendencialmente de baixo orcamento — uma vez que as receitas provenientes da comercializacdo de
fonogramas sdo cada vez mais residuais —, mas com forca e eficacia suficiente para garantir uma

comercializacdo adequada.
2.2) A Promocao Musical: Music Marketing®

Foi no final dos anos 70, junta e paralelamente com os gritos de rebeldia dos Stooges, New York
Dolls, Clash ou Sex Pistols, que o marketing também descobriu aquele que viria a ser o0 seu grito de
insurreicdo, ao identificar as vantagens inerentes em partilhar o poder de escolha e decisdo ao
consumidor. A isto, Richard Laermer e Mark Simmons chamam de marketing punk, isto é, uma
“abordagem definida a uma maneira diferente de fazer as coisas, baseada num conjunto claro de
principios em que os profissionais do marketing [...] podem ganhar com a mudanca de poder para o
consumidor” (Learmer & Simmons, 2008:28). Para os autores desta nova abordagem ao marketing, a
evolugdo e desenvolvimento tecnoldgico dos Gltimos anos tem permitido uma participagcdo maior e
mais ativa das audiéncias nos processos de sele¢do de conteido, 0 que obriga, consequentemente, 0s
marketeers a repensar as estratégias tradicionais: “os consumidores acordaram do seu estupor
obediente e, confusos mas animados, estdo prontos e armados até aos dentes com 0s seus controlos
remotos, TiVos, blogues e paginas googlescas onde podem escolher o que consomem e brincar aos
deuses desta criagdo” (Learmer & Simmons, 2008:29). O desafio agora estd em “interessar o

consumidor num mundo em que a escolha ¢ infinita” (Learmer & Simmons, 2008:30), ou seja,

“qualquer profissional de marketing precisa que a sua mensagem seja tdo agradavel como o contetdo

!> Titulo da obra literaria de Mike King, manual de elaborac&o de um plano de marketing para o Mercado
musical: King, Mike S. 2009, Music Matketing. Press, Promotion, Distribution and Retail. Berkelee Press,
Boston
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que patrocina, e o consumidor é que escolhe, em vez de ter de aturar — ou desligar” (Learmer &
Simmons, 2008:41). No caso da musica, esta realidade hoje ndo s6 ndo é diferente, como é, mais do
que em qualquer outro setor de entretenimento cultural, exponenciada gracas aos novos desafios
impostos pelas mutagdes recentes do setor: “the rise of entertainment like DVDs, video games, cell
phones, and the Internet itself [...] competes for the disposable income and time individuals spend on
music” (Leyshon, 2009 apud Bernardo, 2013:10). O aumento significativo da oferta, e logo, da
concorréncia e a mudancga dos padrdes de consumo da procura, que agora desvaloriza o conteudo
pago, urge aos agentes responsaveis pelas fungbes ou departamento comunicacional — ou 0s préprios
artistas, dentro de um cenario independente e DIY — uma adaptacéo a realidade atual, na qual possam
compreender 0 enquadramento e observar as potencialidades do novo music marketing. Sobre esta
componente do mercado tém vindo a surgir algumas abordagens académicas e de investigacdo
interessantes e que refletem adequadamente as alteragdes significativas que este papel tem sofrido nos
altimos anos, sobretudo desde o aparecimento de novas ferramentas de partilha e distribuicdo de
conteldo com a Internet. Mike King, — music marketeer de bandas como Morphine, Bill Hicks ou
Franck Zappa — dedica-se ao estudo do marketing musical de uma perspetiva mais pratica ou de
terreno, reunindo um conjunto de problematicas que acabam por formar manuais de orientagdo a
elaboracdo de um plano de marketing musical eficaz e adaptado a realidade contemporanea. Para
King, um plano de marketing contempla varias dimens@es da veiculagdo ou mediacdo, entendida aqui
como “a forma de existéncia social das obras de arte” (Melo, 2002:86) de um produto — ou no caso da
masica, de um servi¢co com forte carga simbdlica e estética — ao seu respetivo potencial publico ou
consumidores. Por um lado, e para garantir a eficacia e sucesso de um qualquer plano de marketing ou
estratégia de comunicacdo é fundamental comecar por conhecer e perceber o publico para quem se
comunica, ou seja é preciso Target Demographic and Geographic Markets (King,2009). Anderton,
Dubber e James, ao abordar as questdes da Music Promotion no seu Understanding The Music
Industries, sublinham que “the music industry seeks to define its market through musical genres (like
rock, rap and country) and demographics (inlcuding age, gender, ethnicity, income and geography)”
(Anderton et al, 2013:101). Por isso, neste ponto cabe agora ao artista compreender em que género ou
nicho de mercado se insere, bem como conseguir caracterizar demograficamente os seus fas, de forma
a poder entdo definir uma estratégia adequada e eficaz: “Spending time researching who your potential
fans are, where they hang out, how old they are, how they get their music information, and how they
buy music will dictate what marketing specific avenues you pursue in the rest of your marketing plan”
(King, 2009:5). Por outro lado, é preciso conhecer e saber descrever o produto a promover, através do
que King chama de album description (King, 2009:9). Dados os contornos especificos do produto
comercializado no mercado musical que “is characterized by emotional and experimental responses /
needs rather than strictly utilitarian ones” (Anderton et al, 2013:101), pode, por vezes, ser dificil
operacionalizar este ponto. No entanto, e apds se saber a quem comunicar é fundamental saber o que

comunicar. Naturalmente, 0 como também tem um papel muito importante na elaboracdo de um plano
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de marketing. Como foi ilustrado anteriormente, é precisamente aqui, ou seja, na forma de comunicar
através dos varios canais a disposi¢do, que o mercado musical mais tem experienciado alteragdes.
Com o desenvolvimento tecnolégico das plataformas de distribuicdo e veiculagdo de conteldo
promocional & musica, provenientes sobretudo do surgimento da Internet, os tradicionais canais de
comunicacgdo associados ao mercado da musica sdo agora mais abrangentes e recaem, muitas das
vezes, nas maos dos proprios artistas. Segundo King, um effective marketing plan tem de contemplar
estratégias tanto de press, isto €, de assessoria de imprensa, através de presenca na imprensa tanto
local, regional, online ou nacional e internacional (King, 2009:9), como de radio, que continua a ser
um dos principais meios de divulgacdo da indastria musical. O autor reforca que “online radio,
speciality shows, and noncommercial radio are outlets that many artists can take advantage of in the
early stages of their carreer” (King, 2009:10). Paralelamente a estes esforcos comunicacionais, e de
forma a “make na additional impression on someone that may have heard your musico n the radio,
read about you online or offline” (King, 2099:114), a publicidade ou advertising, através da impresséo
e distribuicdo de material grafico sobre a banda ou produto a promover ¢é ainda e também fundamental
na comunicagdo de um artista, uma vez que “it serves as a way to bring your band or your music to the
forefront of someone’s mind, and it can function as the “tipping point” that all records need in orfer to
appear to the larger population” (ibidem). Hoje em dia com a Internet, € impossivel descurar as
componentes do online ou web marketing. Desde os instrumentos que permitem e facilitam a
distribuicdo de contetidos fonograficos, até aos que permitem criar comunidades de fas, licenciar
cangOes, ganhar visibilidade através de passatempos, entre outras propostas, “the Internet provides
musicians with a cost-effective way to get their music heard by more folks than ever before” (King,
2009:89). Uma das caracteristicas principais desta nova componente é a sua capacidade elevada de
feedback imediato, que permite uma continua adaptacdo e melhoramento do plano de marketing face
aos objetivos definidos e publico identificado como target audience. Neste capitulo, King levanta
guestdes atuais sobre as componentes de uma campanha de marketing online, fornecendo conselhos
sobre como montar um site para artistas e varias estratégias de SEO — search engine optimization —, ou
seja, de otimizacdo na pesquisa do mesmo, como utilizar as ferramentas online para criagdo e
fidelizacdo de comunidades de fas e ainda de como incorporar as potencialidades do video nestes
trabalhos (ibidem). Por fim, o autor contempla, ainda, as dimensGes de performance através da
integracdo da definicdo estratégia da tour como componente importante da promog¢do musical. Sendo
hoje em dia um dos principais revenues dos artistas ¢ fundamental promover a dimensdo dos
espetaculos ao vivo (King, 2009:11). Também o merchandise, forma tradicional e méxima de
fortalecer e alargar o mundo artistico de um projeto musical pela comercializagdo de produtos
complementares aos fonogramas, tem um papel relevante na estratégia comunicacional musical. De
méo dada com o touring, 0 merchandise promocional consegue, simultaneamente, criar uma entrada

de fluxo ou receita adicional que pode, mais tarde, ser investida em varios outros aspetos do
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marketing, como também fortificar a componente de marca ou branding de uma determinada banda
(King, 2009:19).

Neste sentido, podemos ver o music marketing como a abordagem mais completa dos esforgcos de
comunicacgdo de um determinado artista com o mercado onde se insere, seja em relacdo com 0s outros
agentes da cadeia, como a imprensa ou radio, seja no contacto, agora direto, com o seu préprio
publico. Segundo Sharron Dickman “a promogdo é a forma como a informagdo chega aos potenciais
clientes. (1997 apud Magalhées, 2014:10). Sobre o trabalho de promocdo na realidade do mercado
musical independente — o subsegmento da industria que revela a pertinéncia tedrica para a presente
investigacdo —, tém vindo a surgir abordagens académicas e cientificas focadas sobretudo nos
impactos que o advento da Internet provocou nestas fungdes e qual a sua nova estrutura e
comportamento. Destaco aqui o exemplo e importancia maxima de algumas plataformas que tém
vindo a albergar um conjunto alargado, diversificado e bastante atual de textos sobre esta realidade,
contribuindo fortemente para a sua contextualizacdo teorica a nivel global: por um lado, e com um
ambito mais académico, o «International Journal of Music Business Research» (IJMBR), um banco
online de textos académicos, isto ¢, uma plataforma que pretende “to presente articles of merit and to
shed light on the current state of the art of music business research™®; por outro, e com uma perspetiva
mais de apoio ao setor no terreno, a «Future Of Music Coalition (FMC)'"», uma organizacio sem fins
lucrativos sediada em Boston que se dedica a perceber e “identificar solugdes para desafios comuns”
aos varios agentes do mercado com o qual trabalha — masicos, compositores e todos os restantes
industry stakeholders, como sdo 0s managers, agentes, bookers, promotores, enrte outros. Através da
distribuicdo de estudos e investigaces sobre 0 mercado musical e da promogéo de iniciativas sobre as
politicas da industria, “FMC works to ensure that diversity, equality and creativity drives artist
engagement with the global music community, and that these values are reflected in laws, licenses,
and policies that govern any industry thatuses music as raw material for its business” * .
Especificamente sobre as alteragdes de estrutura e ferramentas promocionais na inddstria musical, tém
surgido contributos importantes para a evolucéo da percecao tedrica do fenémeno, de que é exemplo o
artigo A View from the trenches of Music 2.0 integrado na publicagdo do jornal Popular Music and
Society por Young & Collins (2010). No mesmo, os autores defendem o potencial da internet nos
papéis da distribuicdo e promocao, sugerindo até que, e com base nesta autonomizacdo das funcdes
comunicacionais, a tendéncia futura da inddstria cresce para um cenario de concorréncia perfeita onde

as major labels deixam de existir (Bernardo, 2013: 19).

16 Music Business Research. (s.a.), sem autor. Consultado em 10 de setembro, 2015, disponivel em
https://musicbusinessresearch.wordpress.com

" Future of Music Coallition. (s.a), sem autor. Consultado em 10 de setembro, 2015, disponivel em
https://futureofmusic.org/about

*® ibidem
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No quadro dos contributos mais recentes (Gltimos quatro anos), sdo destacadas algumas Dissertacdes
no dmbito de programas de Mestrado por Universidades distintas: Tomas Valladares com a dissertacao
de tema Independent Producers, A Guide to 21st Century Independent Music Promotion and
Distribution aproxima-se mais das questdes da promogdao relativamente ao quadro atual da musica 3.0.
Dedicado a perceber como podem as ferramentas online ser vantajosas para a producéo, promogao e
distribuicdo do trabalho musical dos artistas independentes, o autor reforca a pertinéncia e impacto que
uma boa estratégia de comunicacdo pode ter no sucesso de artistas independentes na era do DIY.
Inspirado, em parte, pelas observacdes de Henry Jenkins para justificar os novos contornos da atual
promocao musical, o autor acaba por sublinhar a importancia de colocar a audiéncia num papel central
e apelar a sua interatividade e participacdao: “media produciers should use technological opportunities
for interactivity while allowing for participation which is less controlled by their own whishes and

driven primarily by consumers” (Valladares, 2011:33).

Também Tiago Miguel Afonso Gongalves, no @mbito de um Projeto de Mestrado em Marketing de
tema O Futuro do Mercado Discografico, se aproxima das questdes do impacto do web marketing na
promogdo do contetido musical, esperando, desta forma, compreender o impacto das novas tecnologias

na difusdo e venda do contetdo musical a um nivel global (2009).

J4 Ana Raquel Tereso de Magalhdes com o tema Estratégias de Comunicagdo na Industria da
Musica: os casos da Universal Music Portugal vs. Azafama enquadra o panorama das novas
estratégias de comunicacdo comparando o estudo de caso de uma major label com uma label
independente e acabando por caracterizar as novas tendéncias comportamentais no que respeita as
fungdes de comunicacdo e promocao na industria musical, sobretudo no caso do mercado portugués
(2014).

Por fim, Francisco Bernardo, dedica-se, como foi referido anteriormente, ao estudo do The Impact of
Desintermediation on the Independent Music Business Model, tentando, ao longo da sua investigagao,
responder adequadamente & questdo “how do independent musicians take advantage of currently
available online platforms and web tools, and to what extend are they dependet on them to fulfill
business models?” (Bernardo, 2013:25). Operada pelos chamados intermediarios — no caso da musica,
promotores — que correspondem a um “third party that offers intermediation services between two
trading parties” (Bernardo, 2013:10), a mediagdo musical tem visto, para Bernardo, uma
reestruturacdo significativa nos Gltimos anos. Hoje em dia, muitos destes intermediarios perdem o seu
poder ou justificagdo comercial, uma vez que “the emergence of tecnhologies for electronic commerce
on the Internet allows new ways of interaction between the players in a market” (Whinston, Stahl and
Choi, 1997 apud Bernardo, 2013:11). A proliferacdo e democratizacdo das tecnologias de partilha de
dados fez com que os papéis tradicionais da cadeia de valor se alterassem e, até, em muitos casos se
suprissem, provocando a referida anteriormente desintermediacdo do mercado musical. Naturalmente,

esta desintermediacdo afetou igualmente os papéis relacionados com a comunicacdo e promogao
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musical, uma vez que com 0 acesso agora direto as plataformas disponibilizadas pela Internet de
producdo, gestdo e distribuicdo de conteido promocional a musica o proprio artista consegue assumir
ele proprio fungdes de RP, promotor e até Assessor de Imprensa. Ou seja, “até ao advento da internet e
a sua transformacgdo em fendmeno global, a promocéo e divulgagdo de artistas, produtos e contetdos
musicais estava totalmente nas maos das editoras, publishers, centrais de agenciamento ¢ managers”
(Oliveira, 2012:11). No entanto, hoje em dia, “o poder de divulgacdo deixou [...] de ser propriedade
exclusiva dos seus detentores originais, abrindo a possibilidade a novos talentos de se fazerem ouvir”
(ibidem). Sobre esta tendéncia, Francisco Bernardo aponta que “social media sites like Facebook,
Twitter, Myspace, and YouTube make up the current marketing hype and generically, provide great
tools to market products, services, ideas” (Bernardo, 2013:23) e que para os artistas que arriscam este
lado mais DIY compreendam as mesmas como essenciais no “building awareness around sales of
music, ticket sales, merchandise, and engaging with fans anywhere in the world” (ibidem). Neste
campo tém surgido cada vez mais e diversas plataformas que ajudam a gestdo de estratégias de
promogéo, como é o exemplo da ReverbNation'®, uma plataforma online em formato de rede social
que disponibiliza ferramentas para gestdo de carreira, ou do Topspin®, uma plataforma de direct-to-
fans sales and marketing para profissionais das indUstrias criativas. N&o tdo imediatamente associado
ao mercado musical, também o Fiverr®, uma plataforma mundial de compra e venda de servigos a
precos muito reduzidos nas areas das industrias criativas, apresenta uma selecdo muito alargada de
oferta de servigos de promogdo musical. Com mais ou menos credibilidade e maior ou menor user-
friendliness, o desenvolvimento destas plataformas tem sido cada vez maior e mais aproveitado pelos
agentes da nova e reestruturada cadeia de valor da indUstria musical, permitindo um aumento da
autonomia nestas fun¢@es. Numa era em que, como vimos acima, o mercado musical se divide num
oligopdlio que tende cada vez mais para um estado de concorréncia perfeita, onde aumenta o nimero
de empresas ou estruturas editoriais de pequena dimensdo e tendéncia indie ou alternativa, a
promogdo tende a ficar agora, pelo menos num primeiro momento de carreira, a cargo tanto dos
préprios artistas como dos chamados independentes, ou seja, “an agente, within the contexto of music
industry, with no ties to a major record corporation” (Hesmondhalgh, 1999 apud Bernardo, 213:15).
Um freelancer, que hoje é maioritariamente profissionalizado nas suas fungdes. Mais a frente na sua
investigacdo, Bernardo entrevista um grupo de agentes musicais nacionais do panorama atual (desde
masicos, a promotores e editores) e volta a reforgar esta ideia ao concluir que no contexto atual alguns
aspetos do marketing e promocdo musical recaem sobre o proprio artista diretamente — muitas vezes

esta questdo prende-se com a falta de recursos financeiros dos novos projetos para investir em servicgos

19 Reverbnation, (s.a), sem autor. Consultado em 15 de outubro, 2015, disponivel em
https://www.reverbnation.com

% TopSpin, (s.a), sem autor. Consultado em 15 de outubro, 2015 disponivel em http://topspinmedia.com

2! Fiverr, (s.a), sem autor. Consultado em 15 de outubro, 2015 disponivel
em://www.fiverr.com/categories/advertising/music-promotions
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de promocgdo — ao passo que outros ficam do lado dos profissionais, agora de caracter freelancer e
independente. (Bernardo, 2013). Esta Ultima ideia é transversal em todo o grupo de entrevistados:
ainda que algumas funcBes promocionais possam, hoje, estar nas mados dos préprios artistas —
reforcando o contexto de desintermediagdo da cadeia — todos eles continuam a acreditar que a
promog¢do musical, sobretudo no que toca as fungdes de RP e Al, devem estar entregues a um agente
profissional e externo ao projeto artistico (ibidem). Esta escolha é justificada pela vantagem
competitiva que este agente promotor — maior parte dos casos, apenas assessores de imprensa
especializados que antes trabalhavam em major labels e que, por isso, detém uma carteira de contactos
de exceléncia — tem sobre 0o mercado, uma vez que detém a base de dados necessarios a eficacia do
trabalho exigido (ibidem). Um dos entrevistados, Luis Fernandes — fundador da editora PAD
(Peixe:Avido Discos), musico nos projetos Astroboy e Peixe:Avido e, mais recentemente, Diretor de
Programacdo do GNRation em Braga — sublinha igualmente que prefere, sempre, assumir pessoal e
diretamente a gestdo e controlo de algumas ferramentas online de promocgdo, uma vez que Sao
fundamentais no contacto com o publico / fas. Deste modo, 0 que observamos é uma tendéncia para
uma estrutura mista no que respeita ao papel do promotor ou marketeer, onde existe uma combinacao
de funcbes que agora recaem sobre o proprio artista — nomeadamente as de gestdo de redes sociais e
que requerem contacto direto com o publico — e fun¢Ges mais tradicionais ou convencionais que
continuam a recair sobre profissionais, que agora sdo independentes e sobretudo freelancer, ou seja,
gue ndo estdo associados a nenhuma major label (ibidem). Uma outra tendéncia observada — e que
sera reforcada nos capitulos posteriores de diagndstico ao Projeto de Intervencdo com base nas
entrevistas realizadas — € a evolucdo da necessidade de profissionalizagdo dos servigos de promogao
conforme o estado de maturacdo do projeto. Ou seja, num primeiro momento na carreira, grande parte
dos artistas — seja por impedimentos financeiros ou por atribuicdo de irrelevancia aos servicos de
comunicacdo — tende a assumir autonomia no “departamento” comunicacional. Esta autonomia, apesar
de estar mais ligada as funcGes de comunicagdo online através das redes sociais, também j& se observa
em esfor¢os maiores e mais tradicionais, como sejam trabalhos de Al através da criacdo de bases de
dados de contactos de imprensa para envio futuro de material promocional (ibidem). No entanto, ha
medida que vai crescendo e evoluindo no mercado — ganhando mais comunidade de fas e, sobretudo,
uma agenda de concertos mais preenchida — as necessidades de entregar estas fungfes a um elemento
mais especializado e externo ao projeto artistico vao crescendo também. Como conclui Bernardo,
“with the gradual development of the act, the need for traditional media increases and well as
professional support in these areas. At this point all the acts refer to use of professional specialized
help in the form of contracted freelancers, or services provided by the labels” (Bernardo, 2013:53).
No que respeita ao papel da promoc¢do musical, podemos — ou devemos — entdo falar antes de uma
reintermediation: ‘“‘reformulation, realignment and pruning of intermediaries but without total
elimination” (Carr, 1999 apud Bernardo, 2013:11). Recordando, um dos objetivos do Trabalho de

Projeto prende-se precisamente com este caracter de reintermediacdo do papel promocional na cadeia
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de valor, uma vez que é pretendido (re)criar um novo e mais eficaz player ou agente promocional,
capaz de compreender e potenciar as particularidades do mercado musical nacional contemporaneo
enquanto palco inovador de estratégias transmedia. Aqui, a proposta, apesar de se basear nesta
tendéncia de estrutura promocional atual, leva, no entanto, o cenario descrito ao patamar seguinte,
onde o artista — com a orientag@o e apoio de um instrumento oficial e elaborado por profissionais —
consegue, independente e autonomamente desenhar, organizar, gerir, implementar e avaliar um plano
de marketing transmedia music storytelling, individual e adaptado a realidade e objetivos do projeto
em que se insere. Assim sendo, a presente proposta de reintermediation do promotor musical para um
cenério do transmedia music confere, entdo, um cendrio onde autonomia e DIY sdo apenas orientadas
pelo profissionalismo da area: o poder de decisdo é, todo ele, deixado na mdo do artista.
Valladares comenta que “the web 2.0/3.0 world creates opportunities for fluid, dynamic, and
transparent connection between consumer and producer of content” (2011:22). Esta aproximacéo entre
consumidor e produtor, ou no caso do Mercado da mdsica, artista-fd — permite uma nova e mais
interativa estrutura de promocao e comunica¢do musical, onde as novas plataformas introduzidas pelo
surgimento da Internet trazem novos e estimulantes processos de interagdo. E por isso preciso pensar
novas formas de compreender e elaborar as estratégias de comunicacdo e promogao nesta era da
musica 3.0. Bernardo, a proposito dos contributos de um outro entrevistado — Nuno Saraiva da SCL
Agency e La Maquina — conclui que “one of the main differences in the matter of having fewer
intermediaries in the chain is potentiating new marketing actions that may be more advantageous
directly to the artist” (2013: 52). Aqui fala em questbes como doagdes ou o crowdfunding, que tém
surgido como novas opg¢Oes ao marketing tradicional. S&o vérias e cada vez mais interessantes aos
novos features que aparecem no mercado da musica como complemento aos produtos fonograficos
tradicionais da industria. Plataformas de recolha de fundos em sistema de recompensas, como a
Kikstarter? ou a Indiegogo®, ou a nivel portugués a PPL?*, tém vindo a permitir uma inovacéo nas
estratégias comerciais do setor. Mais do que servir para angariacdo de fundos para a producdo de
contetidos fonograficos, este tipo de estratégias sdo excelentes campanhas de marketing e promogao
uma vez que combinam um conjuntos alargado de plataformas e produtos e servicos. Destaco, aqui, 0
exemplo nacional dos Lotus Fever ®, banda independente de rock psicadélico composta por
Bernardo Afonso (Teclas), Diogo Teixeira de Abreu (Bateria), Manuel Siqueira (Guitarra) e
Pedro Zuzarte (Voz e Guitarra), que viu na PPL a oportunidade de angariar fundos e criar uma
estratégia de lancamento do seu primeiro longa-duragdo. Lancada no final do ano 2013, a campanha

superou o pedido de investimento inicial, alcancando um total de 5060€, mais 1% do valor

22 Kickstarter. (s.a.), sem autor. Consultado em 9 de outubro, 2015, disponivel em https://www.kickstarter.com/

% Indiegogo. (s.a), sem autor. Consultado em 9 de outubro, 2015, disponiel em https://www.indiegogo.com/

#* PPL. (s.a), sem autor. Consultado em 9 de Outbro, 2015, disponivel em http://ppl.com.pt/pt

% Lotus Fever, (s.a), sem autor. Consultado em 17 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.lotusfever.com/about
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inicialmente pedido. Esta campanha, estrategicamente promovida através de trabalhos de Al e de RP,
contemplava nas chamadas recompensas — ou seja, as contrapartidas por donativo — ideias tao criativas
e personalizdveis como a composi¢do de uma musica para os fds, concertos privados, oferta de um
instrumento dos elementos da banda, entre outras®®. Com uma linguagem muito direta e intima, a
banda conseguiu, assim, cativar a atengdo do publico realizando uma campanha de crowdfunding de
sucesso. Hoje, os Lotus Fever ja conquistaram e fidelizaram uma comunidade consideravel de fas,
fazendo parte de uma das novas referéncias do panorama portugués atual dentro do nicho do
psicadelismo.

Antes 0 marketing musical era associado a uma necessidade de “potenciar o impacto da fase de
langamento de cada titulo” (Neves, 1999:132), ou seja, de um determinado produto fonogréafico. Hoje,
com as novas ferramentas e plataformas de distribuicdo e comunicagdo, as possibilidades sdo mais
vastas e abrangentes. Neste cenario atual, o marketing ganha novos contornos e potencialidades, que
misturam cada vez mais o lado da criatividade com as questGes puramente comerciais. Aqui, este tem,
no entanto, de ser visto como uma complemento artistico e ndo como uma ameaca a integridade
artistica dos artistas musicais, uma vez que “as conce¢des romanticas da arte nas sociedades ocidentais
estabeleceram a ideia de que a arte € mais especial quando representa a auto-expressdo original de um
autor em particular (Hesmondhalgh, 2007 apud Magalhaes,2014:11). O novo desafio para os musicos
esta assim “in finding ways to differentiate themselves from the crowd, and develop engaging ways to
communicate with their potential fans” (King, 2009). Esta possibilidade de transformacdo de um
universo musical de um artista num universo coeso, com uma linha orientadora e transversal a todos
0s produtos e plataformas, onde surgem novas ofertas, que podem ir desde um novo packaging do
alboum ou EP, até a um crowdfunding que permite a troca de donativos com recompensas
personalizadas corresponde precisamente ao estado de maturacdo do mercado musical que o presente

Trabalho de Projeto pretende descortinar.
2.3) Transmedia Storytelling

Ao contréario do que se possa acreditar como consequéncia dos processos de globalizacdo cultural
(muitas vezes reduzidos injustamente & americanizacdo ou, ainda mais radicalmente, a
mcdonaldizacdo), o mercado artistico ndo tem sofrido uma homogeneizacdo ou uniformizacdo de
ofertas, mas antes, tem-se verificado “uma crescente diversificagdo interna [...] e uma crescente
visibilizacdo, a escala global, de zonas de produgéo cultural [...] antes quase invisiveis ou inaudiveis ”
(Melo, 2002:46). De certa forma, “a dindmica da globalizagdo cultural produz, a0 mesmo tempo, mais
uniformidade e mais diversidade” (Melo, 2002:43), uma vez que a tendéncia para uniformizacéo pela

reprodutibilidade mecéanica dos novos suportes provoca, automaticamente, varias e incriveis reacoes

% pp_ — Crowdfunding. (s.a). Consultado em 17 de outubro, 2015 disponivel em http:/ppl.com.pt/pt/prj/lotus-
fever
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de resposta por parte das culturas periféricas, o anti-uniforme e anormal. Estes revivalismos ou
revisitagbes ao e do passado, que se misturam com usos revolucionérios e inovadores da
experimentagdo tecnolégica, cria um cendrio onde ja ndo ha distingdes técnicas (que dependem dos
suportes ou teécnicas utilizadas) entre as varias obras. Sdo agora campos de produgdo cultural
transdisciplinares que refletem o @mago das experimentagdes artisticas contemporéneas, ilustrando
estes exemplos de “novos produtos” que fundem em si uma pluralidade e transdisciplinaridade
experimental, criando assim um “entendimento da arte como exercicio utépico e libertario da
liberdade da imaginacao” (Melo, 2002:83). Esta explosdo de plataformas, suportes, formas, estéticas,
mesticagens e técnicas artisticas introduz (por sua vez também) outras questBes e transformacbes do
processo dos proprios discursos legitimadores (encabecados pelos criticos culturais, entre outros
agentes), também eles sujeitos a uma pluralidade absoluta de vozes, introduzidas pela internet
(blogosfera e, mais recentemente, as redes socias). Melo sintetiza bem esta inquietagdo quando afirma
que “se tudo é possivel no dominio das préaticas artisticas, por maioria de razdo também tudo tem de
ser possivel no ambito dos discursos sobre as praticas artisticas” (2002:82). Com o desenvolvimento
atual das tecnologias da informacdo e comunicagdo e a democratizagdo do acesso aos meios de
producdo, o papel de criador ou produtor artistico e consumidor estdo mais confusos do que nunca. Foi
precisamente no seio da teorizacdo desta revolucdo mediatica, cultural e social do presente Século que
surgiu, essencialmente com o trabalho de Henry Jenkins, o termo Transmedia, como 0 processo
contemporaneo, holistico, de construgdo de narrativas através da utilizacéo de varias plataformas ou
suportes mediaticos, onde cada media deve ser, simultaneamente, autbnomo e singular, isto é, deve
contribuir com um valor acrescentado, especifico, a histéria mas ser, no entanto, capaz de utilizacao
independente (2003). Exemplo fundamental do processo de Convergéncia da Cultura, o fenémeno
Transmedia, ou mais especificamente, o fendmeno Transmedia Storytelling é, deste modo, um retracto
atual das rapidas e significativas revolugdes e reformulacGes numa das mais importantes necessidades
e predisposi¢des sociais do ser humano, a de contar historias: “one of the things that separate humans
from [...] other creatures is that we search for meaning, even when there isn’t meaning [...] Stories
allow us to remember things and allow us to connect things” (Robert Pratten, 2010). Robert Pratten,
CEO e fundador da empresa Transmedia Storyteller Lda? — que desenvolveu e tem vindo a
comercializar a ferramenta de gestdo de contedos transmedia «Conductrr» (analisada posteriormente
como estudo de caso da presente investigacdo) — tem sido um autor de referéncia, uma vez que tem
dedicado a sua vida, tanto académica como profissional, a este fendmeno. Como veremos mais a
frente é igualmente dos poucos autores que aborda este fendmeno no mercado da musica como
abordagem atual de resposta a alguns dos desafios do setor. Para além da sua vertente profissional de

consultor de narrativas transmedia, Pratten é também docente e autor de algumas publicacBes sobre o

%" Transmedia Storyteller, (s.a), Consultado em 14 de outubro, disponivel em
https://www.facebook.com/tstoryteller
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fendmeno. Getting Started with Transmedia Storytelling: a practical guide for beginners, que teve a
sua segunda edicdo este mesmo ano de 2015, arranca por definir transmedia como “telling a story
across a multiple platform, preferably allowing audience participation, such that each successive
platform heightens the audience’ enjoyment” (Pratten, 2015:2). Reforca igualmente a ideia de que
cada media (ficheiro de texto, ficheiro mp3, entre outros) — aqui considerado a corporizacdo, ou por
outras palavras, o contelido de circulagdo de um canal (método de comunicacdo, tal como video,
audio, imagem, entre outros) — deve ser autbnomo no seu consumo, acrescentando sempre, no entanto,
um novo patamar narrativo ao universo da histéria que orienta todo o produto transmedia (ibidem).
Reside, entdo, aqui, a diferenca entre adaptacdo narrativa e extensdo narrativa. O primeiro é, por um
lado, o fendmeno de simplesmente transformar a narrativa de um canal para a linguagem de outro,
com muito poucas ou nenhumas alterac@es e que nao introduz nenhum elemento novo ao universo. Por
outro lado, a extensdo preocupa-se em complementar e acrescentar novos elementos a narrativa de
plataforma em plataforma (Jenkins, 2009). Contudo, Pratten sugere que esta primeira visdo do
fendmeno transmedia — que surgiu desde 2003 com os trabalhos de Henry Jenkins — se foca
demasiado no processo da construcdo ao inves da justificagdo da mesma. Deste modo, sugere que se
trogue o como pelo porqué e que a audiéncia ganhe um papel central, sugerindo entdo uma nova
defini¢do de transmedia enquanto “taking the audience on na emotional journey that goes from
moment-to-moment”, uma design philosophy como conclui (ibidem). Esta perspetiva é alidas bem
visivel na construcdo da sua ferramenta Conductrr: aquando a experimentacdo da mesma a fim de
recolha de dados sobre o instrumento, foi bastante claro que toda a plataforma foi desenhada a pensar
na interatividade da audiéncia, uma vez que o software funciona apenas numa légica de triggers, ou
seja, de acdo-resposta, na qual é a reacdo do publico a determinada acdo que faz com que a historia e
as determinadas acdes se propagem e continuem. Ainda sobre a importancia do papel da audiéncia nas
estratégias transmedia storytelling, Jenkins acrescenta uma distin¢do entre interacdo e participacéo
dos consumidores, na qual interacdo diz respeito & forma como as novas tecnologias tém sido
desenvolvidas para proporcionar uma melhor capacidade de resposta ao feedback dos consumidores,
ao passo que a participacdo é mais open-ended e é gerida pelos proprios consumidores (Jenkins,
2006:8-9).

Desde o advento das tecnologias, propulsionado sobretudo pelo surgimento da Internet e pelo
descortinar de imensas e diversas plataformas — o que suporta o canal e os media, como o YouTube,
Facebook, Instagram entre outros —, tem-se vindo a observar ja a tendéncia para alguns exemplos de
narrativas contadas através de varias plataformas. No entanto, Pratten reforca que este tipo de
esforcos, a que chama de multiplatform storytelling, ndo correspondem ao transmedia storytelling,
uma vez que este ultimo pretende “create a synergy between the content and a focus on an emotional,
participatory experience for the audience”(Pratten, 2015:3). Assim sendo, para uma narrativa ou
estratégia narrativa — storyworld — ser considerado e recair no dominio do transmedia storytelling tem

sempre de considerar a audiéncia ou consumidores uma parte fulcral da sua construgdo, bem como
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responder a alguns critérios. Sobre estes critérios, Henry Jenkins define 7 conceitos ou principios base
do transmedia storytelling. Estes sdo resultado dos seus esforcos académicos de compreensdo e
caracterizacdo do fenémeno transmedia e abordam o assunto de um ponto de vista mais préximo de
um enquadramento tedrico (Jenkins, 2009a).

- Spreadability vs Drillability: Por um lado, a spreadability corresponde & movimentagdo facilitada, ou
seja, a disseminacao do contetido nas redes sociais e a sua circulagdo pelos fas (Pratten, 2015:7). Por
outro, drillability - conceito que foi, aliés, sugerido por Jason Mittel — diz respeito a capacidade de
engajamento da audiéncia com a complexidade narrativa, ou seja, a capacidade de perfuracdo de um
determinado universo narrativo, em busca de um maior envolvimento com a historia. (Jenkins, 2009a).
- Continuity vs Multiplicity: Como tem vindo a ser referido, um dos aspetos caracterizadores do
transmedia storytelling correspondem a coeréncia narrativa destes produtos. Neste sentido, continuity
corresponde, entdo, a consisténcia da linha narrativa que unifica o storyworld e que tem de estar
presente em todas as plataformas, de forma a que a audiéncia reconhega o universo narrativo (Pratten,
2015:7). Ja a multiplicity, refere-se a possibilidade de versdes paralelas das personagens ou histérias.
Esta tendéncia de fan fiction € uma tendéncia muito forte do transmedia storytelling. Apesar de poder
parecer ameacar e por em causa a continuidade e coeréncia do produto — e muitas vezes assustar
alguns produtores de contetdo —, ela representa, no entanto, grande parte do sucesso destas estratégias
uma vez que reflete o nivel de envolvimento do publico — nasce na apropria¢do do universo narrativo
da propria audiéncia. Aqui sdao exemplo as adaptacdes realizadas pela Quirk Classics aos classicos
briténicos Sense and Sensability e Pride and Prejudice, que, ao introduzir uma nova componente do
fantastico e do horror, criaram obras como Pride and Prejudice and Zombies e Sense and Sensability e
Sea Monsters (Jenkins, 2009a).

- Immersion vs Exctractability: Hayao Miyazki, conceituado realizador de cinema de animagdo
japonés explica que “just as people wished to make a picture move, they wished to look inside a
diferente world. They yearned to enter a story or travel to a faraway land” (Hayao Miyazki apud
Jenkins, 2009b). E neste sentido que Jenkins define immersion como a capacidade ou possibilidade
dos consumidores entrarem num determinado universo ficcional (Jenkins, 2009b). O contraponto desta
imersdo no universo narrativo, muito conseguida através dos videojogos, por exemplo — onde o
utilizador pode, em muitos casos, desenvolver e criar uma personagem e ter parte ativa no desenrolar
da acdo (RPG - role playing game) — € a capacidade de extracdo de elementos deste universo de ficgdo
para o quotidiano ou real. Extractability diz, entdo, respeito & possibilidade de levar pequenos pedagos
do universo narrativo, em forma de objetos quase sempre, para o espaco pessoal do dia a dia (ibidem).
Pratten descreve bem esta comparagdo ao interpretar a immersion como “the ability to wrap the
fictional storyworld around the fan such as in a theme park” (Pratten, 2015:8), ao passo que a
extractability € antes “the ability to for the fan to wrap the real world around the fictional storyworld”
(ibidem). No fundo, é o merchandising (em forma mais criativa e que acrescente algum patamar

narrativo a histéria) de um determinado universo ficcional. Destaco aqui, a titulo de exemplo, as
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campanhas de marketing da série True Blood pela HBO que, ao querer promover o universo da série —
uma realidade estado-unidense onde vampiros e humanos coexistem politica e socialmente — operaram
um conjunto diverso e criativo de estratégias como: fabricar e comercializar garrafas de True:Blood, a
bebida vampirica do universo que finge ser sangue humano artificialmente produzido; campanhas
video e outdoors de tolerdncia aos vampiros; publicidade ficticia a servigos para vampiros como,
empresas de caixdes; ou ainda um site funcional de relacionamentos entre vampiros e humanos,
chamado LoveBitten.net?. Isto fez com que as audiéncias aumentassem em 66% ao longo da primeira
temporada 2

- Worldbuilding: A expressdo universo narrativo tem vindo a ser utilizada neste subcapitulo como
subjacente ao fendmeno do transmedia storytelling. E precisamente aqui, com este principio que se
justifica ndo falar apenas de personagem ou historia, mas antes de mundo ou universo ficcional.
Indissociavel dos principios anteriores — que permitem ao publico a falada experiéncia de observar,
entrar e fazer parte de um universo ficcional — esta caracteristica do transmedia corresponde, assim, a
“availability of content that may not directly contribute to the forward narrative [...] but it
nevertheless  expands  our  understanding  of  the  world”  (Pratten,  2015:8).
- Seriality: Esta caracteristica resume o efeito de dispersdo de consumo dos projetos transmedia, uma
vez que diz respeito a reparticdo de um determinado universo ficcional em excertos de episodios,
capitulos ou sequelas (Pratten,2015:8). Como refere Jenkins, sdo as sequelas que, trabalhadas em
conjunto com os cliff-hangers®, criam pedacos ou excertos atrativos de histéria que depois sdo
dispersados através do tempo para criar a histéria completa. No caso do transmedia storytelling, estes
pedacos de histdria ndo sé sdo contados em varios momentos e segmentos de tempo, como também
através de varios canais e meios diferentes (Jenkins, 2009b). Isto levanta a questdo da linearidade
temporal dos produtos transmedia — se devem ou ndo respeitar uma linha temporal e ser consumidos
cumulativamente ou de forma nao linear, sem que isso afete a percecdo da histéria ou do universo no
seu todo (ibidem). Esta é, no entanto, ainda uma questdo em aberto, com opinides que divergem entre
0S VAarios autores.

- Subjectivity: Esta caracteristica — que tem sido cada vez mais exponenciada pelas possibilidades que
as novas plataformas de interacdo (redes socias) permitem — remete para a possibilidade de apresentar
0s varios pontos de vista das diferentes personagens da histéria. Normalmente esta associada aos
contributos, em forma de discurso direto, das personagens secundarias numa plataforma diferente da

utilizada para narrar a acdo dos personagens principais (Pratten, 2015:9). Aqui sdo usadas estratégias

%8 Tree Successful Viral Marketing Campaigns. 2009, sem autor. Consultado em 15 de outubro, 2015 disponivel
em http://www.fastcompany.com/1266059/three-successful-viral-marketing-campaigns

* ibidem

%0 «An archtypical moment of rupture where one text ends and closure ghere one text bleeds into the next,
creating a strong enigma which drives the reader to continue to consume the story even though our

satisfaction has been deferred while we await the next installment” (Jenkins, 2009a)
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para narracdo como diérios na primeira pessoa ou perfis ficticios nas vérias plataformas das redes
socias (Jekins, 2009b).

- Performance: Por fim, esta componente, que vem reforcar o contributo de Pratten quando sugere em
colocar a audiéncia no centro da construgdo das narrativas transmedia, diz respeito ao papel ativo dos
consumidores ou publico. Esta performance pode ser ativa e conscientemente proporcionada pelos
produtores de contetdo ou transmedia designers, ou pode resultar de forma espontanea por parte do
publico, que reconhece na narrativa uma oportunidade de contribuicdo (Jenkins, 2009b).
Sobre as varias caracteristicas que definem e contextualizam os processos de criagdo de produtos
transmedia storytelling, também Jeff Gomez — CEO do Starlight Runner Entertainment — prop6e o que
chama de 10 mandamentos ou leis do transmedia franchise development. Face ao seu papel enquanto
agente ativo e criador de contetidos transmedia, esta abordagem é muito mais focada no lado pratico
do fenémeno, constituindo quase uma to-do list para qualquer produto transmedia sotrytelling. Os
contributos de Gomez constituem-se assim como uma abordagem comercial aos principios teoéricos
estipulados por Jenkins (Pratten, 2015:10). Esta lista foi apresentada pelo autor numa conferéncia em
Los Angeles de 2012 no seu discurso “The 10 Commandments of 21st Century Franchise Production”
e contempla preocupacGes como definir aprofundadamente a esséncia da marca, ou seja, o storyworld
do produto de franchise e garantir que esta esteja clara para todos os elementos da equipa. Dadas as
suas caracteristicas praticas e de formato de manual, esta contribuicdo serd analisada nos capitulos
posteriore, uma vez que contribuem fortemente para o processo de constru¢do do instrumento de
transmedia music storytelling.

Por fim, Robert Pratten, apds examinar as visdes de Jenkins — contributos mais significativos no
contexto do quadro tedrico do objeto de estudo — e de Gomez — preocupagdes mais sobre o trabalho no
terreno, nomeadamente com questdes do foro comercial — sugere, igualmente, um quadro de
caracteristicas do transmedia storytelling que pretendem definir o fendémeno como “creating a living,
breathing alternative reality in which anyone can choose to pretend that the fictional world of their
choice does actually exist” (Pratten, 2015:10). Para tal, o autor propde 7 dogmas do que ele chama
future storyworlds. A figura 1 foi retirada dos documentos de trabalhos disponibilizados pela sua
empresa — Transmedia Storyteller, Ltd — e ilustra precisamente estes 7 objetivos®. Segundo Pratten, as
histdrias do futuro serdo, deste modo, tanto penetrantes — isto é, criadas e veiculadas a volta da
audiéncia, através de vérios aparelhos —, como persistentes — ou seja, vao evoluir no tempo, reagindo
sempre ao fendmeno do engajamento da audiéncia. Naturalmente, e como colocam o publico no centro
da sua criagdo, serdo participativas e personalizadas. Sublinhando o carécter de criacdo e oferta em
rede deste tipo de produtos, Pratten sugere também que as narrativas irdo permitir que a audiéncia se

conecte através de varias plataformas, contemplando também aqui o plano do real como plataforma,

31 Our Seven Tenets Of Future Storyworlds. 2012, sem autor. Consultado em 14 de outubro, 2015
disponivel em http://www.tstoryteller.com/our-7-tenets-of-future-storyworlds
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numa oOtica de criar uma separagdo muito ténue e uma sensagdo de confusdo entre realidade e ficcéo
(Pratten, 2015:11). Como aspeto inovador em relagdo ao proposto por Jenkins, o autor propde também
que as construgdes futuras de universos transmedia sejam inclusivas, ou por outra, que utilizem uma
diversidade de aparelhos suficiente para incluir toda a potencial audiéncia, mesmo que esta ndo tenha
acesso a aparelhos tecnolégicos de ponta, e ainda cloud-based.

OUR SEVEN TENETS OF FUTURE STORYWORLDS

. O &

PERVASIVE PERSISTENT PARTICIPATORY PERSONALIZED CONNECTED INCLUSIVE CLOUD-BASED

Available on any Story evolves evenif  Allows audience to Audience members The audience journey The experience Network intelligence
device, anywhere you're not engaging interact with story have personalized across touchpoints is accommodates a communicates with
and at any time. with it characters, locations, experience based on intelligently managed range of devices and peripheral devices to
things and each past activity and to create a seamless, audience engage: deliver the other six

Blurs real world and Aggregate audience other permissions granted integrated experience. ment styles such that tenets
fictional world, activity and real-world to storyworld. it's not only users of

environmental factors expensive smart

shape story develop phones and tablets

ment in real time that get all the fun.

Figura 2.1. Sete dogmas do transmedia storytelling.
Fonte: TRANSMEDIA STORYTELLER, LTD

Deste modo, e como podemos observar, numa era digital em que as preocupacdes sobre as mutacdes
dos media e as suas novas potencialidades de utilizacdo sdo cada vez mais urgentes, o transmedia
storytelling tem sido cada vez mais alvo de atencdo académica, que se tém vindo a dedicar a
compreender os contornos e dimensdes (bem como variagBes) deste fendmeno. Embora nem sempre
haja concordancia na prdpria terminologia deste processo de construcdo narrativa, todos os autores que
se dedicam ao estudo deste fenomeno tentam, como aponta Jenkins, “groping to grasp a significant
shift in the underlying logic of commercial entertainment, one which has both commercial and
aesthetic potentials we are still trying to understand, one which has to do with the interplay between
different media systems and delivery platforms” (Jenkins, 2009a). Seja considerado crossmedia, como
sugere Christy Dena ou deep-media, a proposta de Frank Rose (ibidem), representa tudo o quadro
tedrico de abordagens a este novo processo de construgdo de narrativas, mais complexas e abrangentes
que tornam o espectador um agente ativo no desenrolar da histdria. Para os efeitos da contextualizacdo
do Trabalho de Projeto — no qual pretendo compreender as potencialidades de estratégias transmedia
storytelling enquanto novas propostas comunicacionais a inddstria musical emergente e independente
— vou focar-me nas abordagens e definigdes tedricas da Henry Jenkins e, sobretudo, de Robert Pratten.
Este Gltimo foca-se bastante na importancia do papel da audiéncia no core da construcdo do universo
transmedia, acabando por sumarizar a definicdo de transmedia como um esforco de engajamento do
publico, que pretende integrar e intersetar tanto personagens, ou seja a componente histéria ou
narrativa, como a conveniéncia ou importancia de distribuir o contetdo nos locais certos e da forma
mais adequada ou, ainda, a comunidade, numa perspetiva de conectar os fas e de faze-los sentir

recompensados. A isto Pratten chama de os 3 Cs: characters, convenience e community (Pratten,
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2015:11). Este fendbmeno é ainda muito recente, encontrando-se atualmente numa fase de infancia ou
juventude, que requer muita exploragdo futura. At a data ndo sdo muitos os exemplos existentes deste
fenémeno, tanto no campo da investigacdo cientifica e académica, como no préprio campo das
praticas artisticas das inddstrias criativas. No entanto, e nos Gltimos 10 anos, a curiosidade sobre o
fendmeno tem crescido, tal como a sua validagdo e compreensdo da amplitude das possibilidades que
dele advém. Curiosamente, grande parte dos novos autores sobre o transmedia storytelling séo
também eles produtores de contetdo ou designers transmedia, como aponta Pratten. Talvez por ser um
fendmeno demasiado contemporaneo, complexo e abrangente, a melhor forma de o compreender seja

atraves da sua experimentacdo enguanto criador.
2.4) A Revoluggo do Mercado Musical pela Art of World Making®

Numa era em que a musica se tornou quase totalemente acessivel, 0 Mercado Musical vé-se forgosa e
continuamente obrigado a reinventar o seu modelo cléssico de cadeia de valor, tanto ao nivel do
processo criativo e produtivo como de distribui¢do do conteido. A alteragdo dréstica e continua da
cadeia de valor na Industria Musical — provocada pelo crescente desenvolvimento das tecnologias de
partilha ou distribuicdo em rede e a consequente mudanca de padrdes de consumo dos contetidos
musicais e concorréncia cada vez maior na oferta — urge a necessidade de criacdo de um novo modelo
promocional, mais criativo e eficaz na garantia de subsisténcia dos novos artistas emergentes. Ao
invés de se focarem no combate desenfreado a pirataria, através da criacdo e imposi¢do de novos
enguadramentos legais ao consumo online de mdsica, os agentes do mercado deviam focar-se em ler o
contexto atual e em perceber as novas exigéncias de parte dos fas e consumidores de muasica 3.0. Neste
sentido, as estratégias de criacdo transmedia assumem-se como uma possibilidade eficaz de resposta
aqui proposta como tendéncia futura do mercado, o que é alids ja visivel em varios exemplos
internacionais. Mais do que nunca, é talvez chegado o momento de agarrar a singularidade deste Setor
do Entretenimento — tal como um perfume, a Musica vende ideias, estados de espirito, aspiracdes e
paixBes, a musica fabrica identidades, molda e constréi juventudes (Pratten, 2010). A esséncia da
masica esta pois, inegavelmente, na identificacdo das audiéncias com os artistas. Se olharmos
atentamente para a Industria, conseguimos observar que qualquer um dos grandes fenémenos —
nacional ou internacional — deve grande parte do seu sucesso a uma constante e trabalhada relacéo de
proximidade com o publico: conectando-se com os fas, os mUsicos aproximam os seus produtos da
esfera pessoal dos consumidores, dando-lhes assim razbes para os comprar e consumir (ibidem).
Aproveitando o fator-diferenciagdo da musica e a cada vez maior acessibilidade aos conteddos
mediaticos por parte das audiéncias, o mercado consegue, deste modo, tornar a ameaca em
oportunidade. Os produtores e criadores musicais podem agora levar 0s seus produtos a um outro

nivel, combatendo a raiz do problema atual: com a criacdo de mundos identitarios, alargados,

%2 Jenkins, Henry. Converge Culture: Where Old and New Media Collide, New York University Press, 2006;
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coerentes e complexos, os artistas sdo capazes de instituir, promover e vender ndo s6 a sua musica,
mas antes a sua marca, a sua historia ou universo. Como aponta Robert Pratten, o segredo para o
sucesso musical hoje em dia é vender o escasso, 0 que ndo se pode copiar ou piratear, 0 Unico e
singular de cada banda (ibidem).

Sobre o enquadramento tedérico do fendmeno a que se pode chamar de transmedia music, Jenkins
relembra, pertinentemente, que a narrativa, ou historia no seu conceito tradicional, representa apenas
umas das logicas do transmedia stroyytelling, uma vez que este fendmeno permite abarcar todo o
campo do entretenimento contemporaneo. Existem outras — e também cada vez mais experimentadas —
légicas de transmedia que se enquadram mais no &mbito de estratégias de branding, espetaculos ou
performances, entre outros (Jenkins, 2009a). Também Pratten reforca esta ideia ao sublinhar que
“transmedia storytelling is an umbrella term that encompasses many types of project from pervasive
games and alternate reality games (ARG) to interactive web series and movie-book franchise”
(Pratten, 2015:12). Neste sentido, é assim possivel falar de projetos transmedia aplicados a inddstria
musical, que face a diversidade do contetdo veiculado — universo musical ou storytworld de um
determinado projeto — tanto podem ganhar uma forma mais proxima do trasmedia storytelling
associado ao mercado cinematografico e televisivo, como podem ganhar uma forga mais proxima ao
transmedia branding (vertente mais comercial). Segundo Mike King, a “key to a successful music
marketing campaign is a completely integrated, highly targeted, and effectively timed campaign that
takes advantage of the traditional outlets that still matter, as well as the new technologies, distribution
methods, and marketing techniques that the Internet brought us” (2009). Ou seja, para uma estratégia
de marketing e comunicacdo ser eficaz e permitir o sucesso dos objetivos pessoais de cada artista
musical, esta tem de contemplar, de forma coordenada, vérias areas e fazer uso de plataformas tanto
online, como offline:

“Integrated music marketing is a concept where all aspects of a particular artist’s campaign,
including touring, merchandising, press, radio, retail/distribution, Internet/mobile, vide and any
ancillary marketing, (such as licensing placements, advertising or other outreach) work together
as a unified force to build visibility, rather than working on their on in isolation” (King, 2009: 3).

Mesmo sem utilizar o termo transmedia, Mike King contempla ja aqui alguns dos principios basicos
do transmedia storytelling revistos atrds — como sejam estratégias integradas de multiplataformas.
Mais do que um music marketing podemos falar entdo de um music branding, definido por Anderton,
Dubber e James como ““a shorthand for expressing a wider set of values that link beliefs, interests and
needs of consumers” (Anderton et al, 2013:101). Aqui, o branding musical é entendido como o
esforco que os artistas tém (ou deviam ter) em criar e apresentar um estilo — e no caso do transmedia
music, um storyworld — muito bem definido, como forma de conquistar e fidelizar um determinado
publico (Magalh&es, 2014:12). Este é um trabalho continuo e exigente, uma vez que os artistas tém de
ter a consciéncia de que todo e qualquer comportamento que tomam assinando com o nome artistico

pode influenciar, positiva ou negativamente, o seu valor de marca. Compreendido como uma forma de
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atrair e fidelizar audiéncias, o transmedia storytelling oferece igualmente, no contexto do mercado
musical, grandes oportunidades de engajamento com os fas. Para conseguir extrair deste tipo de
estratégias a maior eficacia possivel, Pratten sugere que os artistas musicais — até porque o autor foca o
seu estudo do transmedia music na I6gica de um mercado mais independente e DIY — sejam capazes
de:

- desenhar e conhecer a premissa da banda, ou seja, a sua caracteristica diferenciadora e unic selling
proposition. De uma abordagem transmedia, 0 artista tem de ser capaz de perceber qual o seu
storyworld, para que todas as suas manifestacBes artisticas, desde as can¢des ao video ou design,
sejam coerentes e consistentes (Pratten, 2012).

- investir na sua discoverability, isto €, pensar na forma como o seu potencial ou ja fidelizado publico
encontra e consome o conteldo musical, ajudando-o0s a encontrar adequadamente o seu portfolio.
Como acrescenta, “it’s about an artist that is talking to a demographics” (ibidem). Pratten sugere que
esta acdo seja feita através de propostas criativas que garantam notoriedade e disseminagdo dos seus
produtos, tanto a nivel digital (através das redes socias online), como a nivel fisico ou ho mundo real.
Hoje em dia, uma das grandes estratégias de discoverability passa por investir na spreadability dos
seus varios produtos, onde o artista ja ndo pode olhar para as ameacas da pirataria e, antes, encorajar a
disseminagdo de cancbes, videos, fotografias ou gravagGes de concertos ao vivo. Sobretudo
relativamente a esta Gltima dimensdo, os artistas tem de comecar a pensar em formas de encorajar o
word-to-mouth, sobretudo através das redes sociais, de forma a atingir o maior potencial publico
possivel. Aderton et al sublinham que uma das grandes altera¢cbes na promoc¢ao musical nos Gltimos
anos se prende com a alteracdo dos gatekeepers da industria, onde os fas assumem agora a funcédo
principal de lideres de opinido (2013). Deste modo, é importante que o artista perceba quem sao 0s
opinion-makers dentro do seu nicho e canalizar os esforgos diretos de comunicacdo nesses mesmos
elementos. Desta forma, o contetido é disseminado muito mais rapida e eficazmente e de forma muito
mais econémica (Pratten, 2012).

- Plan for cross-platform strategy: Como foi sublinhado anteriormente, para uma narrativa ou
comunicacdo de um determinado storyworld ser considerada como transmedia, esta tém de ser
distribuida em varios suportes e plataformas diferentes, com linguagens estéticas diferentes. No caso
do transmedia music esta preocupacdo reflete-se em estratégias de distribuicdo de contetdos pelas
varias plataformas escolhidas pelo artista de forma a conseguir criar uma rede bastante disseminada de
produtos diversos que complementem o universo fonografico dos artistas. Hoje em dia esta estratégia
tem de contemplar e respeitar as novas dietas de consumo musical, apostando assim numa mistura de
contetidos oferecidos (ou que encorajem, conscientemente, & sua pirataria) com contetidos pagos, ou
plataformas que incitem mais a compra. A isto Pratten chama de modelo freemium, onde existe uma
combinacédo de oferta de contetdos tradicionais ou premium, como CDs, vinyl ou distribuicdo online
paga, com contetdos free (Pratten, 2012). Desta forma, o artista consegue transformar as ameacas da

sua exposicdo, através dos consumos ilegais, em potenciais vantagens e fatores de diferenciacdo. Ao
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observar a figura 2 — adaptada de uma apresentacdo do autor em 2012 para a London Music Business
School — é possivel perceber a l6gica de combinacéo entre o fabrico e disponibilizagdo de contetdos
pagos (tanto pelo artista como pelo seu publico) e conteldos gratuitos, e 0s respetivos reflexos que
esta légica cria nos chamados conteidos ganhos, ou seja, os reflexos positivos de parte da propria
audiéncia (ibidem). Esta l6gica foi desenhada para ilustrar a tendéncia estrutural de estratégias
multiplataforma no caso do mercado independente e DIY, onde os artistas — sejam através de labels
independentes ou de edi¢cBes de autor — conseguem tirar proveito e impactos positivos das novas
plataformas de consumo musical. Por exemplo, colocar fonogramas no Spotify pode parecer perigoso,
uma vez que as receitas provenientes desta plataforma sdo residuais e os perigos de pirataria sdo
exponenciais. No entanto, a presenca huma plataforma como estas permite ndo s6 uma disseminagéo
bastante alargada de conteddo (abarcando um puablico mais alargado) como também uma
credibilizacdo maior, o que a seu tempo, se vai reproduzir em conquista e fidelizagdo de um novo tipo
de publico / fas (ibidem).

Figd

Multi-Flatform Srtegy:

Independent Artist with Great Music,

Robert Pratten, 2010

IR Btz wers bstoryieller.com, fow-the-music- besi nes-can-

bencli- oo -asrrathe -cogapenent

LEGENDA:

Owned - Alwums, videoclips, web site & farebook
(contesidos e produtes que os artistas criam e controlam)
Paid - Publiridade (promocis e distribuicdo pasa)
Earned - Pirataria, oriticas positivas, gostos no faceboaks
nefweets, remines, entre ouTos (promocEo e distribuicio
Eratuita)

- Engagement Strategy: Mantendo a ideia de que a audiéncia é o centro das estratégias transmedia
storytelling, também no transmedia music os fas devem ser o centro do desenho da estratégia
comunicacional e o artista deve sempre pensar em como pode contribuir para seu 0 mundo. Se a
relagéo artista-fa for, hoje em dia, compreendida desta forma, “then the content that you provide, and
the opportunities to appeal to the audience are really going to pay off” (Pratten, 2012). Como
comentam Learmer e Simmons, “o aparecimento de formas alternativas de conteldo e de outras
maneiras de o obter permitiu que os consumidores se tornassem participantes, em vez de recipientes,
obrigando mais a uma conversa nos dois sentidos com os profissionais do marketing e os capitdes dos

meios de comunicagdo” (Learmer & Simmons, 2008:40)
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- Narrative Design: Pratten reforga a ideia que “stories are really important for the way that people
make sense or connect with content [...] the more you can build stories into the songs and around the
artist, then the stronger you will be” (Pratten, 2012). No caso do transmedia music a componente
narrativa pode tomar vérias formas, indo de um espetro de ficcdo total —onde existem personagens e
uma trama ou acdo que vai evoluindo e onde se vao observando conflitos entre herdis e vildes, ajuda
de sideckiks, entre outros elementos tradicionais de construgdo narrativa — até a um estado de nao-
narrativa ou de narrativa ndo convencional, onde “the lack of narrative is a narrative” . Sterrit
comenta que ‘“crafting mythology through the controlled lack of information (or infusion of
misinformation) is absolutely a storytelling method, and musicians are an excellent fit for it”*.
Podendo ser contada de varias forma e em vérias plataformas, no transmedia music também os albuns
se revelam como ferramentas de exceléncia para a construgdo narrativa, uma vez que permitem uma
evolugéo da historia, ndo s6 dentro do proprio album de can¢do em cancdo, como entre albuns, onde
cada album acrescenta um patamar com novos elementos narrativos e desenvolvimento da a¢éo. Hoje
em dia, este tipo de estratégias pode ser muito eficaz, uma vez que no contexto atual as motivagdes
para compra de produtos fonograficos sdo escassas e este tipo de légicas permite aumentar a ligacédo
ao publico e fabricar mais elementos positivos para o investimento financeiro no universo do artista.
Pratten utiliza, a titulo ilustrativo, o exemplo de Marylin Manson com o seu triptico lancado entre
1996 e 2000 — Antichrist Superstar (1996), Mechanical Animals (1998) e Holy Wood (In the Shadow
of the Valley of Death) — no qual a banda “explores the concepts of evolution and revolution and links
between media martyrs Jesus Christ, John F. Kennedy and John Lennon by focusing on various
alchemical, political, cultural, historical, mythological and Biblical themes”**. Com esta estratégia, 0
artista conseguiu assim criar um mundo tematico e narrativo, cumulativo entre os trés albuns, criando
um efeito de buzz na sua comunidade de fas, que se refletiu ndo sé na compra dos produtos
fonograficos, como também nos grandes discursos de especulacdo e debate sobre as tematicas e até
ordem de consumo dos albuns, ou seja, ordem narrativa da histéria (Pratten, 2012). Como é possivel
observar, na construgdo narrativa do transmedia music é pois possivel contemplar alguns dos (se néo,
e idealmente, todos) principios Jenkianos revistos acima, como sdo exemplo a immersion ou entrada
no universo musical, através de estratégias como permitir a alguns fas a participagdo em ensaios,
sessoes fotogréficas ou gravacdo de &lbuns e videoclips, ou a exctractability do storyworld através de
fabrico de itens de merchandise personalizado e da promocéo de simbolos para efeitos de tatuagem ou
de indumentérias proprias para aproximar artista e fas a nivel estético, mesmo no quotidiano (Pratten,

2012). Este tipo de preocupacfes por parte dos artistas permite criar um universo solido e facilmente

% STERRITT, Laura (2012). Transchordian: Transmedia + Music, Consultado a 22 outubro, 2015. Disponivel
em http://www.transchordian.com/

* ibidem

% Into the Mind of Marylin. Quelland, Sarah. 2000, Consultado em 17 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.metroactive.com/papers/metro/12.14.00/cover/manson
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reconhecivel por outros nichos, criando para si e para os seus fds uma contexto de comunidade mais
forte e fidelizado.

Sdo cada vez mais os exemplos de artistas que comprovam as potencialidades desta inddstria como
palco inovador de entretenimento transmedia. O exemplo maximo e pioneiro de um universo
transmeia music storytelling — que tem sido, aliés, j& alvo de varios estudos para ilustrar a aplicacdo
deste fenémeno contemporaneo de construgdo de narrativas a industria musical, sdo os Gorillaz®® —
banda virtual ou cartoon londrina de trip rock composta por Damon Albar, lider da banda Blur, e
Jamie Hewlett, cocriador da banda desenhada Tank Girl. A banda comeg¢ou em 1998, lancando o seu
primeiro EP «Tomorow Comes Today» em 2000 e o seu primeiro longa-duracdo homoénimo em 2001.
Durante estes trés anos a banda investiu em criar um universo narrativo ficcional que acompanhava as
peripécias de quatro personagens ficticias, que sdo representadas por avatares animados e
correspondem aos varios membros da banda: 2D é o vocalista, Murdoch o baixista, Russel é o
baterista e, por fim, Noodle, a guitarrista e Unico elemento feminino da banda (Heerkens, 2013). Desde
entdo foram estas personagens cartoonadas que assumiram todos os momentos de promogéo da banda
e contacto com os fas, desde concertos (através de hologramas), entrevistas e até mesmo programas de
televisdo, como é exemplo o MTV Cribs — Welcome to My Crib, feito também ele em animacao,
contribuindo assim para o worldbuilding de que falava Jenkins. Paralelamente, a banda ia utilizando
varios meios e plataformas diferentes — cangdes e albuns, videoclips, documentarios ou videojogos e
passatempos através do site oficial — para contar a sua historia, estrategicamente distribuida, tanto no
tempo como no espago, ou seja, nos diversos canais de comunicacdo. Heerkens, que se dedicou a
estudar o fendbmeno transmedia nos Gorillaz comenta que a banda, para além das preocupacfes em
criar personagens ficticias que contam a histéria de um unvierso ficticio, “they used multiple media to
let the transmedia consumers discover the world and attract different consumers by using different
media and attract implicit consumers by their music which is based on different styles and influences”
(2013). Consciente ou inconscientemente, os Gorillaz foram, deste modo, capazes de desenvolver um
storyworld muito curioso e Unico, que ao respeitar 0s principios propostos por Henry Jenkins das
future narratives, como lhes chama Pratten, “shown that is perfeclty possible to create a transmedia
story world around a band or artist” (ibidem).

A par deste esforco pioneiro, também outros exemplos tém sido apontados para explicar e enquadrar o
fenémeno do transmedia music, como é o exemplo dos NIN — Nine Inch Nails, com a campanha de
lancamento do seu album Year Zero de 2007. Para provocar uma rutura inovadora no mercado, Trent
Reznor, lider da banda, apostou no desenvolvimento de um Alternate Reality Game (ARG) a escala
internacional, que consistiam numa caca ao tesouro e que combinava Varios tipos de contelidos
mediaticos: “la informacion para avanzar en el juego — basado en una apocaliptica historia fantastica-

se difundia a través de webs, camisetas, memorias USB, videos en la web, litografias, folletos

% Gorillaz (s.a..), sem autor. Consultado em 20 de setembro, 2015, disponivel em http://gorillaz.com/
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publicitarios, etc” (Scolari, 2014). Combinar os efeitos de entretenimento mediatico com o word-of-
mouth e envolvimento da audiéncia, este jogo ARG revelou-se assim o instrumento ideal para
promover de forma mais eficaz possivel o langamento do album*’. Depois desta campanha em 2007, a
banda continuou a investir em algumas estratégias de engajamento com os fas e reforco e
complemento dos produtos fonograficos, de que é exemplo uma aplicacdo mével sobre a banda para
promover contacto direto com a comunidade de fas, ou a distribuicdo de bilhetes para concertos em
varios espacos da cidade. Este tipo de estratégias apontam ja para uma mudanca de abordagem dos
novos artistas que comecam a perceber a potencialidade que as estratégias transmedia podem trazer
para a diferenciacdo no mercado hoje em dia.

Com base nos exemplos apresentados, — que sdo apenas algumas das experiéncias possiveis do
transmedia music, seja através de estratégias em torno de um album (exemplo de Nine Inch Nails) ou
de um universo ficticio completo (exemplo de Gorillaz) — é possivel, deste modo, perceber a
amplitude das potencialidades do transmedia enguanto proposta de resposta a alguns dos desafios
atuais do setor. Pratten conclui na sua apresentagdo de 2012 & Music Business School em Londres que
hoje em dia, para garantir sucesso no langamento de novos projetos ou produtos musicais € importante
que os artistas tenham consciéncia do novo contexto do mercado e que implementem algumas
estratégias novas: linhas narrativas bem definidas que permitam propulsionar o engajamento com a
audiéncia e fortificar o relacionamento com os fas; sistemas de recompensas com os fés pela sua
lealdade; ferramentas para distribuicdo de contetdos por parte da audiéncia permitindo que também os
fés consigam angariar novos consumidores; pensar de uma perspetiva multiplataforma, retirando o
maximo proveito de cada uma das plataformas disponiveis (Pratten, 2012). Com a proliferacdo do
acesso as plataformas digitais e da partilha em rede e com o crescente desenvolvimento das proprias
tecnologias de producdo e edicdo musical, comega entdo a observar-se uma tendéncia gradual para
este tipo de experiéncias — tanto do lado da criacdo de contedos, como de distribuicdo e promogédo
dos mesmos — 0 que acaba por contribuir e, a0 mesmo tempo, comprovar a atual mudanga de
paradigma e cadeia de valor da Industria. Porém, 0 mesmo ndo se observa do lado da teoria, uma vez
gue sdo ainda muito poucos 0s contributos ao enquadramento teérico do transmedia music storytelling.
Apesar da curiosidade sobre este objeto de estudo estar a crescer — desde 2012 até ao presente — tem
persistido, ainda, neste campo tem persistido, uma deficiéncia a nivel de um enquadramento ou
problematizacdo. S&o muito poucos os investigadores que até a data se dedicaram ao estudo do
fendmeno transmedia aplicado & Industria Musical, pelo que as observacdes e conclus@es retiradas —
que de certa forma aspiram a justificar a pertinéncia das mesmas para a revigoragdo da industria e nos
novos artistas emergentes — sdo ainda maioritariamente o reflexo de experiéncias profissionais diretas,

ao invés de investigacOes sociais ou académicas. Vale a pena aqui retomar alguns dos contributos de

37 A transmedia overview on the music industry. (s.a.), sem autor. Consultado em 18 de setembro, 2015 de
http://www.transmedialab.org
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Tomas Valladares, que acaba por terminar o seu trabalho de dissertagdo com a conclusdo de que 0s

artistas musicais tém, hoje em dia, de “be more than just your work”:

“They [bandas e artistas] are in fact a brand and as such need to think about ways to promote and
expand their mission through all of the available tools, platforms and avenues for communicating
directly with their constituents [...] media managers should think about ways of expanding their
communication messages through spreadable media content that not only engages fans but
prompts a community of patron promoters” (Valladares, 2011:77-84).

Se recordarmos 0s conceitos de transmedia storytelling introduzidos acima, sobretudo por Pratten,
Valladares realiza um esforco muito préximo do transmedia music. No entanto, e refletindo mais uma
vez a tendéncia académica sobre este fendmeno, o autor ndo sugeriu esta contextualizagao teorica nas
suas abordagens, deixando, uma vez mais, uma margem grande no campo teorico para investigagdo. A
par de Robert Pratten, que, como foi introduzido acima, tem dedicado parte do seu estudo a
investigacdo das potencialidades do transmdeia music, sdo muito poucos os contributos até a data
sobre este fendémeno musical contemporaneo. Destaco aqui alguns dos Unicos (Sendo mesmo 0s
Unicos) exemplos de abordagens académicas feitas no ambito deste fendmeno:
- Dries Heerkens, mestre em Media Innovations pela NHTV University of Applied Sciences, publicou
dois artigos pela mesma universidade no qual se propde a estudar o impacto comercial da criagdo de
personagens no mercado da musica®® e um caso de transmedia storytelling em que a msica é o

componente principal*

- 0s Gorillaz. Heerkens comenta que “the big advantages of transmedia
storytelling in which music is the biggest component are that it has unique kind of options, which are
only available for music” (Heerkens, 2013:3). Estas op¢des Unicas — que o autor apresenta em forma
de lista de exemplos de transmedia music, como sdo o0 caso de uma aplicacdo para um banda, um
videoclip em que os elementos visuais acrescentem um patamar a histéria (Daft Punk com Interstella
555 — The 5tory of a 5ecret 5Star 5ystem) ou até mesmo passos de danga associados a uma determinada
cancao (artista Psy com a coregorafia da musica Gangnam Style) — sdo, segundo a sua opinido, até
mais vastas do que nos outros tipos de narrativas transmedia (Heerkens, 2013:3-4). No entanto, o
autor reforca que s@o muito poucos os exemplos de bandas que tenham implementado este tipo de
estratégias eficazmente. O que se tem observado é antes uma tendéncia cada vez maior para pequenos
apontamentos ou estratégias inovadoras isoladas, mas raramente a construcdo de um universo ficcional
ou storyworld coerente e persistente (Heerken, 2013:11)

- Carlos A. Scolari, autor do livro publicado em 2013 «Narrativas Transmedia: Cuando todos los
media cuentam» lancou, precisamente um ano depois do langcamento desta obra, um artigo chamado
«Transmedia Y Musica» no qual questiona se o transmedia pode ser a solucdo para os problemas do

mercado e da industria musical, através dos contributos de Pratten para este objeto de estudo. Para

% Herkeens, Dries.The Influence of Characters on Commercial Success in the Music Industry, 2014, NHTV
University of Applied Sciences

% Herkeens, Dries.Transmedia in Which Music is the Biggest Component, 2013, NHTV University of Applied
Sciences
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além de rever alguns exemplos de casos de transmedia music, no qual destaca, uma vez mais, 0
exemplo méaximo dos Gorillaz, Scolari tenta, igualmente, reunir todos os contributos tedricos feitos
sobre este conceito concluindo, no entanto que, “no hay mucha investigacion sobre musica y
transmedia”(Scolari, 2014). Ja do lado das experiéncias no terreno, o autor comenta que a tendéncia €
cada vez maior, uma vez que o0s artistas comecam a aperceber-se das potencialidades deste tipo de
estratégias, mas que estas devem sempre ser enquadradas dentro dos processos evolutivos das novas
plataformas digitais (ibidem).

- Com um caracter mais informal, também Laura Sterritt, criadora de contetidos transmedia
storytelling na Starlight Runner Enterntainment, decidiu dedicar-se a observacdo da aplicacdo deste
fendmeno ao mercado da masica por acreditar € uma das formas de sustentabilidade do mercado hoje
em dia. Para além de fortalecer a mensagem artista — pelo uso de varias plataformas em conjunto —, o

transmedia music reflete o futuro do setor musical®

. Os contributos de Sterrit, a semelhanca do resto
do panorama de contribuicGes tedricas, prendem-se com a anélise a varios exemplos praticos que tém
vindo a surgir no mercado musical, no entanto com uma oOtica da interse¢do desta industria com a
industria cinematografica — que corresponde ao seu mercado de trabalho.

Apbs a exposicdo sumaria do balanco bibliografico acima apresentado é possivel observar uma
tendéncia que assume, sem ddvida, neste estudo, uma importancia crucial: uma lacuna teérica em
relacdo ao proprio objeto proposto para a presente investigacdo — o transmedia music storytelling
como proposta de resposta aos desafios da industria musical. Sendo este o ponto de partida ou desafio
inicial do texto, a construcdo de um Estado de Arte ou balango bibliografico sobre o fendmeno nédo
deixa, claro, de estar completo sem uma referéncia a necessidade de introduzir esta preocupacao no
campo teorico socioldgico. Deste modo, € possivel concluir que o estudo do fendmeno transmedia
music storytelling é um movimento que tem ainda poucas raizes e reflexdes nos quadros
contemporaneos dos estudos culturais e sociol6gicos. Este tem vindo a assumir-se como uma
curiosidade crescente em algumas areas de estudo, que ainda se prendem muito com a analise de
exemplos de sucesso existentos no mercado. No entanto, os trabalhos feitos no ambito de apurar as
caracteristicas da construgdo de estratégias transmedia music, e se estas mesmas podem ser aplicadas a
novos artistas com pouco poder financeio, sdo escassaz mas fundamentais, dada a potencialidade do

objeto de estudo.

*0 Transchordian. Consultado a 22 outubro, 2015. Disponivel em http://www.transchordian.com/
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3. METODOLOGIAS
3.1) Definicdo do Problema e Questbes de Partida

Como antes referido, a alteracdo drastica e continua da cadeia de valor na Inddstria Musical (aqui
sobretudo a portuguesa) — provocada pelo crescente desenvolvimento das tecnologias de partilha ou
distribuicdo em rede e a consequente mudanca de padrBes de consumo dos contelldos musicais — urge
a necessidade de criacdo de um novo modelo promocional, mais criativo e eficaz na garantia de
subsisténcia dos novos artistas emergentes. Aqui, as estratégias de criacdo transmedia, a que se tem
vindo a referir como transmedia music, parecem assumir-se como uma possivel solucdo para alguns
dos problemas comerciais do setor, sobretudo no que concerne aos novos talentos que lutam com um
nivel concorrencial bastante elevado. A presente investigacdo parte, precisamente, desta premissa e
problematica e foi, entdo, neste sentido que surgiu o fio condutor do presente projeto:

P.P.1 — Podem as estratégias Transmedia Music Canvas ser vantajosas para o langamento de novos

artistas no mercado musical independente portugués?

Desta questdo chave ou priméaria — expressa «na forma de uma pergunta de partida, através da qual o
investigador tenta exprimir o mais exatamente possivel 0 que procura saber, elucidar [e] compreender
melhor» (Quivy, Compenhoudt, 1995) - surgiram, consequente e imediatamente, outras
problematicas: por um lado, perceber se 0 mercado nacional retine as condi¢des necessarias (tanto do
lado da oferta como da procura) para a implementacdo destas propostas e, por outro, se as mesmas
serdo uma preocupacdo exclusiva da componente criativa (proprios artistas e musicos) ou dos restantes
agentes da cadeia de valor, nomeadamente do lado da distribuigdo e promogdo de contetdos. O
seguinte trabalho de investigacdo-acdo pretende, entdo, contribuir para uma resposta a esta mesma
interrogacdo, e comecar, assim, a colmatar as lacunas contextuais e tedricas existentes sobre o
fenébmeno a nivel nacional. Para tal, proponho-me a andlise e avaliagdo meticulosa de
desenvolvimento, implementacdo e avaliacdo de um instrumento de apoio a promog¢do de novos
artistas no mercado musical, aqui chamado de transmedia music canvas. Com uma avaliacdo
pormenorizada do desenvolvimento, producdo e implementacdo deste projeto no contexto do setor
musical portugués conseguirei, assim, de forma mais eficaz, recolher os dados e informacdo
necessarias para compreender tanto os beneficios como as préoprias potencialidades do mercado face a
esta nova forma de entretenimento mediatico. De forma a contribuir com uma resposta a questao-
chave introdutdria foram desenvolvidas varias preocupacfes adjacentes ou subordinadas, das quais

destaco a formulagdo final, j& incidente sobre objeto de estudo especificado (mercado musical):

P.P 2 — Quais as alteracBes significativas e respetivas consequéncias que ocorreram no mercado

musical portugués, sobretudo no subsegmento independente, nos Gltimos 10 anos?
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P.P 2.1 — Quais as maiores dificuldades sentidas neste setor do ponto de vista do lancamento e
posicionamento de novos artistas no mercado?

P.P 2.2 — Que estratégias é que os agentes do mercado portugués tém usado para responder a estes
desafios?

P.P 3 — E possivel traduzir num instrumento / ferramenta os quadros conceptuais de desenho e criagio
de estratégias transmedia music storytelling?

Foram estas varias chamadas de Perguntas de Partida, ou fios condutores da investigacdo, que
acabaram por permitir definir e moldar os contornos do presente texto: uma proposta de producao,
implementacdo e avaliacdo de um Projeto de Intervencdo, aqui considerado como instrumento de
apoio ou canvas de transmedia music storytelling. Seguindo a tipologia proposta por David Rosell6

Cerezuela, o presente Projeto define-se, entdo, pelo seguinte esquema de trabalho:

PLANO — Enquanto o “conjunto de grandes linhas diretrizes que orientam uma vontade de
interven¢do” (Cerezuela, 2006:6), o plano de trabalho do Trabalho de Projeto passa por compreender e
potenciar as particularidades do mercado musical nacional contemporaneo enquanto palco inovador

e eficaz de estratégias transmedia storytelling.

PROGRAMA — A “primeira concretizagdo do plano” (ibidem) passa entdo por construir uma
ferramenta de apoio a promogao de novos artistas no mercado musical: transmedia music storytelling

canvas.

PROJETO — Como dimensdo mais operativa na investigacdo, e de forma a desenvolver e materializar
0 programa em acdo, o projeto final do presente Trabalho de Projeto (ibidem) corresponde a
implementacdo do prot6tipo do instrumento no langcamento e promocao do segundo EP da banda The

Sunflowers, para estruturacdo promocional das fases de pré e pds lancamento do mesmo.

O caréacter inovador da presente investigacdo encontra-se, deste modo, na proposta de preenchimento e
resolucdo da lacuna nacional — tanto a nivel teérico, como pratico ou empirico — sobre o fendmeno
transmedia no Setor da Mdusica Portuguesa. Este propfe-se a ser um dos primeiros esforgos
académicos nacionais feitos no sentido de compreender e comprovar (ou nao) as vantagens da
utilizacdo dos principios de transmedia storytelling no trabalho criativo promocional da Industria

Musical Nacional.

3.2) Desenho de Pesquisa

Para responder as questdes de partida — e assim compreender as vantagens da utilizagdo de estratégias
transmedia no mercado musical — a presente investigacdo propfe-se a seguir a metodologia de um

qualquer trabalho de Investigagdo-Acdo, onde predomina o formato da Pesquisa Avaliativa. Para
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Alcides Monteiro, investigador sociélogo, a Avaliacdo de um Projeto de Intervencdo consiste no
“processo de identificar, obter e proporcionar informac&o Util e descritiva acerca do valor e mérito das
metas, a planificacdo, a realizacdo e o impacto de um objeto determinado com o fim de servir de guia
para a tomada de decisbes, para solucionar os problemas de responsabilidade e promover a
compreensdo dos fenémenos” (Stufflebeam et al 1971 apud Monteiro, 1996:138). Por outras palavras,
este processo permite, assim, avaliar 0s impactos de determinadas intervencfes em contextos prévios
existentes, compreendendo os mesmos como nova forma produtora de conhecimento. Os métodos de
pesquisa neste tipo de investigacdo sdo variados — de que sdo exemplo o Extensivo, Intensivo ou
Comparativo, e mesmo outras formas de recolha de dados mais pragmaticas, como o caso das Estudos
de Monotorizacdo. Ja sobre as praticas avaliativas que podem ser operadas durante uma investigacao-
acdo, tambeém o autor considera vérias. Estas Ultimas dependem dos critérios de referéncia — como o
grau de aproximagdo e participacdo do avaliador no projeto, o seu “espago de vida” e ainda as varias
componentes do mesmo —, e podem ser do tipo Externo e Interno; Ex-Ante, Formativa ou Ex-Post e,
por fim, do Desenho e Conceptualizacdo, do Processo e da Eficacia e Eficiéncia do Projeto,
respetivamente (Monteiro, 1996).

No caso do presente Trabalho de Projeto, a metodologia proposta assenta, precisamente, numa
Pesquisa Avaliativa com recurso a métodos combinados — utilizacdo de bases de dados dentro dos
métodos de Pesquisa Quantitativa-Extensiva e de Entrevistas e Analise Documental dentro dos
Métodos de Pesquisa Qualitativa-Intensiva — e do tipo interno, uma vez que é a prépria entidade
investigadora que desenvolverd e implementara o Projeto de Intervencdo. Em primeiro lugar, sera
realizado um diagndstico — apresentado sob a forma final de Analise SWOT — ao contexto do setor
musical independente em Portugal, de forma a compreender as circunstancias de desenho e
implementacdo do Projeto de Intervencdo. Com base neste diagndstico, sera definido o projeto através
da apresentacdo dos conteldos — “descrigdo detalhada dos temas em que se baseia o projeto [e]
definicdo conceptual dos contetidos” (Cerezuela, 2006:31), linhas estratégias e a¢des a desenvolver do
mesmo. Nesta etapa da Investigacdo-Ac¢do serd igualmente definido o publico-alvo, ou seja, 0s
destinatarios de intervencdo, com base na sua identificacdo genérica, caracteristicas sociais
destacaveis e habitos culturais e de informacéo (Cerezuela, 2006:29-30), e os objetivos e resultados
esperados da sua implementacdo. Por fim, serd realizado um processo de avaliacdo a implementagédo
do transmedia music canvas ao grupo-teste, a banda “The Sunflowers”. Esta sera feita ao longo de
todo o processo, pelo que serd uma avaliacdo tanto Ex-Ante — diagndstico prévio, a fim de inventariar
as necessidades e recursos disponiveis —, como Formativa — durante o desenrolar do programa ou
projeto, a fim de apurar a dindmica e eficacia do mesmo — e mesmo Ex-Post, ou Avaliacdo de Eficécia

e Eficiéncia — retrospetiva sobre os efeitos e impactos produzidos.
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3.3) Diagndstico

Para que um qualquer Projeto de Intervencdo seja desenhado e implementado com eficacia, importa,
antes de mais, identificar e compreender 0 contexto em gue 0 mesmo se insere. Este primeiro e
fundamental estado mental do Projeto assume-se como o “momento em que analisamos todos os
elementos que devemos conhecer antes de tomar qualquer decisdo” (Cerezuela,2006:18). No presente
caso importa, deste modo, analisar os seguintes aspetos: em primeiro lugar, as finalidades e objetivos
bem como as motivacbes e justificacbes do proprio projeto; em seguida, do lado dos fatores
condicionantes externos, destaca-se a dindmica setorial que, por sua vez, compreende 0 panorama
geral da industria musical portuguesa atual e corresponde, sobretudo, a uma retoma e recapitulacdo do
quadro tedrico levantado na Revisdo Literaria, aqui no entanto adaptado a realidade portuguesa; por
fim, surgem os fatores internos, nos quais as origens e antecedentes relativamente ao fenémeno
transmedia music em Portugal, bem como a andlise interna da organizacdo gestora sao
condicionantes fundamentais (Cerezuela, 2006). E apenas com a avaliacdo profunda destes que sera
possivel construir um Projeto de Intervencao coerente e eficaz. Para responder a esta necessidade, que
se prende com a analise em profundidade do fenémeno dos desafios da industria musical em Portugal
no mercado Independente e DIY, foram entdo aplicados métodos de pesquisa qualitativo-intensivo,
assentes em pesquisa e analise de documentacao de informacgdo secundaria, entrevistas e estudos de

caso.
3.3.1) Entrevistas

Para compreender o contexto atual do setor musical portugués, sobretudo no dominio das producdes e
edicOes independentes e/ou de autor, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas a alguns agentes
importantes do panorama contemporaneo nacional emergente: como sejam artistas, editores e agentes.
Entendidas, cientificamente, como o interrogatério qualificado realizado a uma testemunha relevante
sobre os feitos ou observacBes da sua experiéncia pessoal no terreno do objeto de estudo (Webb e
Webb, 1965 apud Valles, 2002:54), as entrevistas sdo o principal instrumento de observacéo indireta,
e “permitem ao investigador retirar [...] informagdes e elementos de reflexdo muito ricos e matizados”
(Quivy & Compenhoudt, 1995). Deste modo, o objetivo com a conducdo de entrevistas a um grupo
especifico de entrevistados da presente investigagdo-acdo prende-se com a recolha de informagdes
sobre a contextualizacdo setorial — ou dinamica setorial, como sugere Cerezuela (2006) — onde o
projeto de intervencdo sera implementado: mercado emergente e independente da industria musical
portuguesa.

O tipo de entrevista conduzido foi qualitativo, o que implica uma semi-estruturacdo das mesmas, ou
seja, um processo de “interaction between an interviewer and a respondent in which the interviewer
has a general plan of inquiry, including the topics to be covered” (Babbie, 2010:319). Ainda que

flexiveis e interativas, estas entrevistas seguiram, no entanto, alguma estruturacdo de forma a poder
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homogeneizar um pouco os contributos de cada entrevistado e assim comparar 0s resultados dos
mesmos entre si.

Todas as entrevistas — exceto a entrevista a David Santos, que, por impossibilidade de presenca fisica
do entrevistado, foi feita via correio eletronico — foram conduzidas em portugués, gravadas em

ficheiros de 4udio e posteriormente transcritas.

- Escolha do Guido de Entrevista: Com referéncias as problematicas levantadas pelas Perguntas de
Partida, foi construido um guido de entrevista semiestruturado (apresentado nos Anexos A) que
pretende apurar uma caracteriza¢do do setor musical portugués, sobretudo da perspetiva dos maiores
desafios levantados nos dltimos anos. Face a diversidade dos entrevistados de papéis na cadeia de
valor da industria musical, estes desafios cobrem &reas como produgdo, langcamento e promogéo de
produtos fonograficos tanto por artistas como por editores independentes. A estrutura do guido um

pouco entre 0s casos, uma vez que pretende respeitar o tipo de papel e fungdes do entrevistado.

- Escolha dos Entrevistados: A selecdo dos entrevistados — contatados através de telefonemas, e-mails
e redes sociais — dependeu, sobretudo, da experiéncia no terreno do mercado musical portugués
independente ao longo dos Gltimos 18 meses. Com base em técnicas de observacéo direta, foi possivel
reunir um conjunto de entrevistados que, a par da disponibilidade para o efeito, reGnem uma
multiplicidade de experiéncias no setor que espelham os contornos atuais do mesmo: Joaquim Durées
e Marcio Laranjeira, como responsaveis da editora alternativa de referéncia Lovers & Lollypops e
produtores do festival de musica de culto Milhdes de Festa; Bruno Vasconcelos enquanto masico e
criativo de projetos como “Os Pinto Ferreira” e “Ultraleve”, que representa uma visdo mais comercial
e tradicional do mercado; Jorge Ferreira no &mbito de um entrevista a propria banda “Os Pinto

Ferreira”; e por fim, David Santos, enquanto responsavel criativo pelo projeto Noiserv.

3.3.2) Estudos de Caso

Segundo Babbie, um estudo de caso corresponde a “in-depth examination of a single instance of some
social phenomenom” (Babbie:2009:309). No caso do presente Trabalho de Projeto, que assenta num
estudo multiplo de casos, de forma a contribuir para o aspeto de origens e antecedentes ao fenémeno
transmedia storytelling no setor musical, os fendmenos sociais destacados foram o exemplo de projeto
de musica nacional de cariz transmedia storytelling — Noiserv e Os Pinto Ferreira —; a plataforma
online de criagdo e gestao de conteudos transmedia — Conductrr — e, ainda, o caso do Business Model
Canvas, proposto por Alexander Osterwalder. Este Gltimo serve, mais especificamente, como exemplo
ilustrativo de uma adaptacdo de um fenémeno comercial — servicos de consultoria para startups — para

um instrumento 2D de facil interpretacdo e distribuicao.
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3.3.3) Métodos Complementares

Como métodos de pesquisa complementares, foram consultados e analisados varios documentos que
permitem aprofundar a compreensdo da realidade portuguesa no setor musical e, assim, facilitar a
construcdo e implementacdo do projeto de intervencdo. Destes constam relatorios da industria, de que
sdo exemplo os relatérios sobre 0 Consumo de Musica em Portugal pela OBERCOM ou o perfil dos
consumos de Festivais de verdo pela APORFEST, artigos especializados da area, publicacdes de blogs,
videos e podcasts. Estes Ultimos formatos dizem, sobretudo, respeito a conceptualizacdo e orientacdo
de construcdo de narrativas transmedia storytelling. Uma vez que este é um fenémeno basrante
contemporaneo, muita da informacdo disponivel estd ainda formulada em formatos menos

convencionais.

3.4) Realizacéo do Projeto de Intervencéo

Como o nome indica, esta fase de trabalho de campo corresponde & realizacdo do Projeto de
Intervencdo, aqui assumido como o TMC. Conforme sublinhado previamente, neste presente Trabalho
de Projeto serd apenas apresentado o anteprojeto do mesmo, ou seja, 0 seu prototipo, uma vez que a
sua implementacdo esti ainda em curso. Neste sentido, este subcapitulo diz respeito ao desenho e
apresentacdo do modelo Transmedia Music Canvas, de acordo com as orientagdes de David Cerezuela

— isto é, o0 seu publico-alvo, principais linhas estratégicas e contéudos.

3.5) Avaliacdo da Implementagédo do Transmedia Music Canvas

Subcapitulo ndo desenvolvido no presente Trabalho de Projeto, esta metodologia diz respeito a Gltima
parte do processo de constru¢do do TMC, sendo que se refere a implementacéo e andlise ou avaliagdo
do modelo Tranmedia Music Canvas numa banda prot6tipo. A banda selecionada foram os The
Sunflowers, projeto musical de garage-rock do Porto composto por Carlos de Jesus e Carolina
Branddo. A aplicacdo € realizada aqui através da disponibilizacdo do instrumento aos elementos da
banda-protétipo de modo a ser-lhes possivel construir uma estratégia transmedia music para o
lancamento e promocdo do seu segundo produto fonogréfico. Esta disponibilizacdo foi observada
direta e continuamente ao longo de todo o processo, tendo a entidade investigadora orientado alguns
aspetos da construcdo do plano de transmedia music de forma a complementar as instru¢des do
instrumento. A implementacdo contempla o periodo que decorreu desde o pré-lancamento do seu
primeiro EP “Ghosts, Witches and PBJs”, langado a 13 de fevereiro de 2015, e tem uma duragio de 11
meses — de 1 de fevereiro de 2015 a 31 de dezembro de 2015.

Ao que numa tradicional investigagdo social se chama de etapa de observacdo — «conjunto das

operagOes através das quais o modelo de andlise (constituido por hipGteses e por conceitos) é
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submetido ao teste dos factos e confrontado com dados observaveis» (Quivy & Compenhoudt, 1995) —
, hum trabalho de Investigacdo-Acao corresponde a Avaliacdo dos Impactos do Projeto. Aqui, este
processo conta, como j& foi dito, com o recurso a Varias préaticas e métodos de pesquisa. Destaco, por
ordem cronoldgica, o plano de aplicagéo dos instrumentos de observagao:

Avaliacdo Ex-Ante — Neste diagndstico prévio, seré feito um estudo de mercado (ou de indicadores de
contexto) para averiguar tanto as condi¢cBes como 0S recursos necessarios na implementacdo da
estratégia de promocdo transmedia. Para tal, sera aplicado um breve inquérito ao universo de fas
virtuais de The Sunflowers — conjunto de comunidade virtual da banda na soma de todas as redes
sociais disponiveis —, de forma a identificar o perfil demografico e de consumo de conteidos musicais
da mesma amostra. Este sera lancado durante um periodo de tempo e conta com a resposta voluntaria
dos inquiridos. Com a analise dos respetivos resultados sera, assim, possivel ndo sé definir
adequadamente o pablico-alvo do projeto, mas também (re)adaptar o (Ante)Projeto a prépria realidade
a que se propde.

Avaliacdo Formativa — Esta serd feita durante a realizacdo do Projeto, através de registos de
observacao direta — entendida como aquela em que “o investigador procede diretamente a recolha de
informagdes [...] sobre todos os indicadores pertinentes previstos” (Quivy & Compenhoudt, 1995) — e
participante. Pretende compreender a eficicia do instrumento transmedia music canvas,
nomeadamente no que respeita a inovacao e reformulacdo do processo de distribuicdo e promocao
entre agéncias, editoras e artistas. Por outras palavras, aspira perceber como a propria dinamica da
cadeia de valor do exemplo em questdo reage a introdugdo de um novo modelo de promocgédo, mais
independente e criativo.

Avaliacéo Ex-Post — Por fim, a avaliacdo de diagndstico posterior, e talvez 0 momento da observacdo
mais importante nesta investigagdo conta, uma vez mais, com o recurso a varios métodos de pesquisa.
Por um lado, ird recorrer a metodologias de caracter quantitativo-intensivo, através do estudo de
documentos de monotorizagdo para aferir:

— crescimento do volume de vendas do produto fonogréafico (EP),tanto em plataformas online como
offline, em comparagdo com as vendas anteriores de outros produtos;

—n° de concertos na agenda da tour de apresentagdo do EP e taxa de crescimento relativamente a tours
anteriores;

— afluéncia dos concertos ou espetaculos ao vivo da banda, ou seja, n° de audiéncia participante na
agenda completa da banda ao longo dos 11 meses de observacéo;

— taxa de crescimento da comunidade virtual da banda: aqui compreendida como o total de seguidores
do conjunto de redes sociais da banda — facebook, instagram e bandacamp;

Por outro lado, e em paralelo, serd desenhada e pensada uma pesquisa mais qualitativa-intensiva,
através da realizacdo e andlise de diversas entrevistas. Os entrevistados previstos serdo: a propria
banda — Carolina Branddo e Carlos de Jesus — e 0s agentes responsaveis pela agéncia Pointlist, que

asseguram o departamento de booking e agenciamento da banda — Jodo Modas e Tiago Alexandrino.
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Aqui espera-se apurar 0 SUCESSO Ou insucesso de outras varidveis ndo quantitativas. Paralelamente as
entrevistas serd também proposto um trabalho de recolha e levantamento de dados de imprensa —
clipping — sobre a banda e o seu produto fonogréfico: EP.
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4. DIAGNOSTICO: Porqué um Transmedia Music Canvas?

Neste capitulo sera realizado um levantamento das bases de contextualizacdo do Projeto de
Intervencdo — transmedia music canvas — de forma a compreender o seu contexto de implementacéo e
assim fundamentar a sua pertinéncia. Com base nos métodos de pesquisa conduzidos na presente
investigacdo — observacdo direta e indireta no contexto do mercado musical portugués —, foi definido
como contexto de intervencdo a realidade portuguesa do fenédmeno em estudo — transmedia music
storytelling. Deste modo, num primeiro momento, serdo descritos e caracterizados 0s comportamentos
atuais do setor musical em Portugal — tanto do lado da oferta, como da procura —, bem como 0s seus
novos desafios e as respetivas tendéncias de ajuste de mercado. Com base nesta caracterizagdo
territorial e setorial do cenario nacional, serdo igualmente destacados os antecedentes ao fendmeno
transmedia music em Portugal, ou seja, os exemplos analisados ao longo do Trabalho de Projeto que
permitem perceber a utilidade e as potencialidades de uma ferramenta como a aqui proposta na
resolucdo de alguns dos desafios atuais do setor. Por fim, serd também apresentado e analisado o
contexto de desenvolvimento da ferramenta — desenhada e implementada no dmbito de uma startup
especializada em estratégias de comunicacdo transmedia stortelling para o mercado independente

musical portugués.
4.1) Finalidades do Transmedia Music Canvas

A “defini¢do da finalidade do projeto” ¢, segundo Cerezuela, a etapa na qual se “justificam as opgoes
relevantes” do mesmo e se apresentam as “caracteristicas, necessidades, demandas ou problematicas
que [...] quer cobrir” (Cerezuela, 2006:20). Para compreender ¢ argumentar este primeiro quadro,
recapitulam-se, aqui, as principais conclusdes da problematica levantada no capitulo anterior da
Revisdo Literaria: 0 mercado musical esta hoje num estado de transicdo de paradigma constante, onde
as dindmicas da procura se alteraram significativamente, provocando, por consequéncia, uma alteracdo
na estrutura da oferta. No caso do setor musical portugués esta realidade ndo é diferente. Como foi
possivel observar através da analise de um conjunto de varios documentos de referéncia, dos quais
fazem parte os estudos sociologicos sobre as representacdes e habitos de consumo musical portugués,
por exemplo, a realidade nacional reflete também algumas destas tendéncias globais de mutagdo, bem
como comporta de igual forma os seus desafios comerciais. De forma a acrescentar valor cientifico e
compreender melhor esta caracterizagdo do mercado portugués atual foram também levantados
contributos ou testemunhos de alguns agentes ativos no terreno: por um lado, de editores associados
aos movimentos periféricos e independentes que desde sempre se viram desafiados a responder de
forma criativa as exigéncias da légica oferta-procura, e por outro, de artistas que se destacam pelas
suas propostas abrangentes, criativas e inovadoras.

A problematizacdo que enquadra o Projeto parte, como foi indicado previamente, do estudo da

aplicabilidade dos principios Jenkianos ou dos dogmas propostos por Robert Pratten de Transmedia
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Storytelling a producéo e distribuicdo de contelidos musicais em Portugal — tanto do lado da oferta
(criagdo artistica e modelo de distribuicdo de contetdos), como do lado da procura (novos perfis e
dietas de consumo musical na era digital). Embora possa ameacar ser demasiado complexo e abstrato
traduzir este processo contemporaneo de construcdo de narrativas ou storyworlds numa ferramenta
unidimensional, existem j& exemplos de processos semelhantes que permitem aqui enquadrar e validar

esta mesma possibilidade:

- Business Model Canvas

Em primeiro lugar, destaco o exemplo da criacdo da ferramenta Business Model Canvas, proposta por
Alexander Osterwalder que se define como “a strategic management and entrepreneurial tool [que]
allows you to describe, design, challenge, invent, and pivot your business model”*!. Este template ou
modelo de apoio a startups permite representar o quadro total de questdes e conceitos relacionados
com as vérias dimens@es inerentes ao langamento de um projeto empresarial: partindo da preocupagao
central sobre os “fatores de competitividade” ou value proposition da startup, a tela levanta um
conjunto de questdes que permitem aos seus utilizadores desenhar um mapa mental completo do seu
projeto — do lado interno da organizacdo, contempla as relagdes com os fornecedores, abordando
questdes como ‘“quem S80 0S parceiros-chave?”, “quais sdo as atividades-chave?”; “quais sdo 0s
recursos-chave?” e “quais 0s custos de estrutura?”; do lado externo, ou seja, da distribuicdo do
produto ou servigo para 0 mercado, contempla todas as questdes relativas com os clientes, sugerindo
preocupagdes como “qual o tipo de relagdo com os clientes?”, “quais os canais de distribuicdo?”,
“guais os segmentos de clientes?” e, por fim, “quais as fontes de receitas?” (Osterwalder & Pigneur,
2011). Estrategicamente desenhada e esquematizada — onde o value proposition se encontra no centro
da tela, as preocupacdes internas a esquerda e as externas a direita —, esta ferramenta representa a
traducdo do catalogo de servigos de consultoria previamente conduzidos pelo autor e sua empresa num
instrumento de utilizagio auténoma que apenas ¢ orientado através de manuais de utilizagio. E neste
sentido que o exemplo do Business Model Canvas se revela fundamental para a justificacdo do
Transmedia Music Canvas — para além de lhe inspirar o nome de tela ou modelo, este caso serve como
guido de traducdo de um fendmeno abstrato para outro concreto, ou seja, de transformagdo de um
trabalho de consultoria em construcdo de estratégias transmedia music stortelling para uma ferramenta
que serve este mesmo propdsito sem necessidade de intervencdo de uma agéncia ou profissional.

- Conducttr
Um outro exemplo aqui destacado — agora no campo especifico do transmedia storytelling —
corresponde a plataforma recentemente desenvolvida por Robert Pratten e Alexey Ossikine no quadro

da empresa de producdo de contetdos transmedia Transmedia Storyteller, Ltd — Conducttr. Definida

* The BusinessModel Canvas. (s.a.), sem autor. Consultado em 30 de setembro, 2015, disponivel de
http://businessmodelgeneration.com/canvas/bmc
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como uma “transmedia production tool for creative people to deliver personalized, cross-platform

»4 ou “an audience engagement tool that

9943

experiences that drive conversation and engagement
integrates storytelling, gaming, and marketing automation™", a Conducttr é a data a Unica ferramenta
online existente que explora os principios de criagdo de narrativas transmedia, permitindo aos seus
utilizadores “build immersive, personalized experiences anywhere: online, in real life, and in
between”*. A plataforma comecou a ser desenvolvida em 2010 e em 2011 foi testada a nivel
conceptual através do lancamento de um produto transmedia chamado Lowlifes®. Hoje em dia est&
totalmente operacional e pode ser utilizada em formato tanto gratuito — com alguma limitacdo de
funcionalidades —, como premium — pelo valor de 500£ anuais, que permite uma utilizagdo total das
funcionalidades, convidar até 8 colaboradores e trabalhar em até 3 projetos ativos. Apesar de um
pouco complexa — o que reflete alias a propria abrangéncia e complexidade das estratégias transmedia
stortyelling —, esta plataforma de entretenimento é bastante abrangente porque “it fuses many product
types into a single cloud-based service: a content management system, an audience relationship
manager and a storytelling & gaming engine™*. Aqui, a l6gica de construgdo do universo narrativo
assenta na criacdo de personagens — processo personalizvel ao nivel de detalhes, caracteristicas e
historia ou background (Figura C.1 em Anexo C) — que se assumem como o0s “means of
communication” ¥ da histéria. O Conducttr possibilita a integracdo de vérias plataformas de
comunicacdo e redes sociais, como email, telefone, facebook, blogs, instagram, twitter e youtube, que
associadas as personagens desenvolvidas, serdo os canais de comunicagdo da acdo. A histdria é escrita
pelos utilizadores e programada no chamado beat sheet (Figura C.2 em Anexo C) ou seja, no template
do guido que a ferramenta disponibiliza e estrutura em capitulos e cenas. Dentro das cenas existem 0s
chamados triggers, ou disparadores, que representam as condicionantes que fazem disparar uma

determinada acdo: estes podem ser programados, ou depender da resposta interativa da sua

*2 Transmedia Storyteller, Ltd — Conducttr. (s.a), sem autor. Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel de
https://www.facebook.com/tstoryteller/info

* Transmedia Storyteller, Ltd — Conducttr. (s.a), sem autor. Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.conducttr.com

* Transmedia Storyteller, Ltd — Conducttr. (s.a), Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.conducttr.com/overview/

* < owlifes — a crime thriller produced by Robert Pratten and written by Simon Wood. [...] The transmedia
experience was delivered as a 10 episode webseries, an ARG, a 12 chapter blog series and a novella.” (s.a.),
sem autor. Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em http://www.conducttr.com/success-
stories/lowlifes/

*® Transmedia Storyteller, Ltd — Conducttr. (s.a), sem autor. Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.conducttr.com/overview/

“" bidem
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audiéncia®. A titulo de exemplo, os criadores da plataforma ilustram o projeto de interatividade “Help
Alice”, um pequeno episodio ficticio inspirado no universo de Alice in Wonderland de Lewis Carroll.
A linha narrativa corresponde a um episddio no qual Alice esta presa no submundo e necessita da
ajuda do publico para se salvar. Para tal, a audiéncia tém de responder, por mensagem telefdnica,
acertadamente a dois enigmas. A estratégia utilizada integra a rede social twitter e 0 meio de
comunicacdo telemovel e distribui-se da seguinte forma (Figura C.3 em Anexo C) a personagem Alice
faz uma publicacdo no twitter a solicitar ajuda aos seus seguidores (acdo programada), que podem
participar neste momento narrativo através do envio de uma mensagem para o seu telemével com a
palavra “escape”. Com base nesta acdo, a plataforma Conducttr permite programar duas respostas
possiveis, disparadas depois automaticamente — uma para a rececdo de mensagens com a palavra
“escape” e outra com a rececdo de mensagens com qualquer outra informagdo. No primeiro caso, a
interacdo e narrativa procede, ainda na primeira pessoa, para a apresentacdo dos enigmas: “Oh thank
you so much! I need to pass two tests...”. No segundo caso, ¢ enviada uma mensagem, igualmente
ficticia, em nome do vildo da historia que tem Alice capturada, informando os utilizadores que
perderam o desafio e que agora Alice ficou presa no submundo, terminando assim o episddio narrativo
(acdo interativa). Esta légica de acdo-reacdo repete-se sucessivamente até ao final da histdria
desenhada pelo utilizador, combinando sempre uma dinamica de programacdo de conteldo com o
disparo automatico de contelido de acordo com a interatividade da audiéncia®. Deste modo, a
plataforma Conducttr ndo se assume como um gerenciador de estratégias transmedia storytelling, mas
antes como um gestor dos contetdos através de um servico cloud-based — “cloud-based invisible nerve

»*0 _ jsto é, uma plataforma que gere

center, orchestrating, automating and personalizing experiences
autonomamente os contetdos, disparando a informagdo previamente desenhada. Respeitando a regra
proposta por Robert Pratten de que a audiéncia € sempre central na constru¢do de narrativas
transmedia, esta plataforma apresenta funcionalidades especialmente relevantes no que respeita a
interatividade com os f&s. Por exemplo, permite guardar informag&o sobre todos os utilizadores que
conectaram com a plataforma dentro de uma determinada estratégia, “allowing you to track their

behavior across platforms and automatically communicate with millions of people on a one-to-one

basis™". Esta funcionalidade possibilita a personalizacdo do contetido criado e distribuido, uma vez

*8 Quick-strat Guide to Conducttr. (s.a.), sem autor. Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.conducttr.com/training/quick-start-guide/

* Quick-strat Guide to Conducttr. (s.a.), Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.conducttr.com/training/quick-start-guide/

%0 How Conducttr Works. (s.a), Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.conducttr.com/how-it-works/

5! Transmedia Storyteller, Ltd — Conducttr. (s.a), Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em
http://www.conducttr.com/overview/
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que as personagens criadas podem utiliza a informag&o recolhida sobre a sua audiéncia para comunicar
mais diretamente.

No ambito do presente Trabalho de Projeto, a importancia de uma ferramenta como o Conducttr
prende-se com, deste modo, ndo s6é com a validagdo da importancia e relevancia de um fenémeno
como o transmedia storytelling no quadro do entretenimento contemporaneo, como também com a
ilustracdo da possibilidade de transformacdo de uma complexidade abstrata num instrumento
independente de utilizacdo autonoma. Nao sendo exclusivamente reservada ao setor musical — que é
um mercado com particularidades especificas e que necessita de responder a determinadas exigéncias,
como sera apresentado posteriormente —, esta ferramenta ndo surge como concorréncia ou substituicao
a proposta do presente Projeto de Intervengdo. Antes, o Conducttr acaba por funcionar como um
complemento ao Music Transmedia Canvas, uma vez que o seu formato de constru¢do de histdrias
interativas e multiplataformas funciona com base na operacionalizagdo dos processos que contam a
mesma.

O transmedia music surge, assim, como proposta de resposta e combate aos reptos levantados pela
alteracdo drastica e continua da cadeia de valor na Industria Musical Nacional: o crescente
desenvolvimento das tecnologias de partilha ou distribuicdo em rede e a consequente mudanga de
padrdes de consumo dos contelldos musicais, que tém vindo a ameacar a sustentabilidade dos artistas,
urge a necessidade de criacdo de um novo modelo promocional, mais, criativo eficaz na garantia de
subsisténcia dos novos artistas emergentes. A estes fatores juntam-se, ainda, fatores do tipo histérico,
onde os exemplos predecessores de varios artistas musicais no campo inovador do transmedia music
storytelling contribuem igualmente para justificar o presente projeto. A par com um quadro de
exemplos de sucesso de estratégias transmedia na industria musical nacional, também o surgimento
recente de plataformas que fomentam a autonomizacao de fungdes promocionais — exemplos das redes
sociais e outras plataformas mais especificas do setor, como o Reverbnation —, e por isso promovem
uma tendéncia mais DIY da industria, permitem legitimar o desenvolvimento de um instrumento de
utilizagdo propria e independente.

Neste sentido, o Trabalho de Projeto proposto pretende, como um dos principais objetivos,
compreender e comprovar a pertinéncia, potencialidade e beneficio do uso de estratégias transmedia
music na definicdo de um novo e mais eficaz papel promocional dentro do setor musical portugués
atual. Para tal, prop8e-se ao programa de traduzir, @ semelhanca dos exemplos referidos acima, o
trabalho de criacdo e desenvolvimento de estratégias transmedia music — que tém vindo a ser
desenvolvidas nos ultimos 18 meses no quadro de uma startup fundada pela prépria entidade
investigadora — numa ferramenta de apoio ao lancamento e promog&o de novos artistas ou projetos no
mercado musical: transmedia music canvas. A um nivel mais especifico, o objetivo Gltimo do presente
Trabalho de Projeto corresponde a implementacéo do protétipo do modelo no langamento e promogao
do segundo EP da banda The Sunflowers — Ghosts, Witches and PBJs —, para estruturagdo promocional

das fases de pré e p6s lancamento do mesmo.
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4.2) Dinamica Territorial e Setorial: A Realidade da Musica em Portugal
- Dinamica Territorial:

Caracterizagdo Sociodemografica dos Consumidores de Musica em Portugal

Neste subcapitulo, no qual Cerezuela propde uma analise das “caracteristicas gerais do ambiente
territorial” através da recolha de dados demograficos, socioldgicos e culturais, (Cerezuela,2006:21-
22) ¢ caracterizado o territério sobre o qual a presente proposta de Projeto — transmedia music
canvas — pretende investir e intervir. Limitada geograficamente a Portugal — facto justificado pela
delimitacéo da observacéo direta realizada —, a dindmica territorial do mesmo compreende, assim, 0
universo de consumidores de musica em Portugal___nos Ultimos 10  anos.
Neste topico do trabalho foi construida uma grelha-sintese de analise de contetdo, de forma a
facilitar a exposicdo do conhecimento cientifico recolhido a data sobre a tematica (Quadro D.1 no
Anexo D)*. Aqui, surgem trés textos fundamentais: os dois primeiros resultantes de um estudo da
OBERCOM sobre os consumos digitais da musica em Portugal, sendo o terceiro e Gltimo o relatério
de um Projeto de Dissertagdo sobre os impactos das novas tecnologias na distribui¢do fonografica do
pais. Em relagdo ao contetido, ou principais contributos tedricos, a diferenca reside, como é possivel
de observar, na data dos dados recolhidos pelos inquéritos — estudos de Sociedade em Rede 2006 e
Sociedade em Rede 2008, respetivamente —, sendo, ainda, o primeiro um relatério mais completo que
o0 segundo. Por sua vez, as opgOes metodologicas evidentes correspondem a estudos com recurso
predominante a uma pesquisa extensiva, com estratégias metodoldgicas de tipo quantitativo, onde a
realizacdo de inquéritos por questionario é preferencial. Os resultados conclusivos sdo, assim, de
cardcter estatistico e facil exposicdo ou leitura. Ja no que respeita as praticas culturais observadas por
ambos os documentos, evidencia-se a exclusividade do consumo de fonogramas (o elemento musical
por exceléncia), isto é, de faixas sonoras — tanto em formato e/ou suporte fisico, como digital. No que
diz respeito ao objeto de estudo, os textos debrucam-se sobre o consumo e habitos musicais em
Portugal no quadro do surgimento da Internet e respetivas plataformas distribuidoras e promotoras,
propondo-se a identificar e caracterizar o novo perfil de consumidores musicais em Portugal e as suas
respetivas dietas de consumo.

O primeiro estudo e relatério do Observatoério sobre esta problematica — Entre o CD e Web 2.0: O
Consumos Digitais de Musica em Portugal — assume-se, a data, como a investigacdo mais detalhada
e especifica sobre os publicos da musica em Portugal desde a alteracdo de paradigma da cadeia de
valor do mesmo setor. Ainda que esteja j& um pouco ultrapassado — dados recolhidos de estudos de
2006, complementados com dados recolhidos em 2008 —, este texto continua, assim, a ser a grande

referéncia na caracterizacdo e compreensdo dos perfis de consumo musical digital.

>2 Este quadro de analise foi construido & semelhanca do proposto por Teresa Duarte Martinho no working paper
do CIES, ISCTE sobre o estudo dos agentes e profissdes culturais: Martinho, Teresa Duarte. Os Agentes e
Profissdes Culturais. Um Levantamento Bibliogréafico, em CIES e-WORKING PAPER N° 53,2008;
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De forma sintetizada, as conclusdes tedricas do mesmo sobre o fendmeno ilustram o panorama
portugués (até 2008) com um desenvolvimento crescente de praticas de consumo musical online,
onde as culturas de downloading e filesharing (partilha de dados) substituem, cada vez mais, 0s
tradicionais habitos de compra e troca de contetdos musicais fisicos. O formato fisico &, assim,
preferencialmente substituido pelo digital, prevalecendo a escolha pela mobilidade do aparelho de
reproducdo — leitor de MP3 e, mais atualmente, telemovel:

“Entre os novos modos de consumo de contetidos musicais, destacariamos o downloading e o
filesharing em sistemas de partilha de ficheiros P2P, os quais integram o bloco de questfes sobre
consumos de conteldos de musica no Inquérito "Sociedade em Rede em Portugal 2006", pelo
facto de se situarem na fronteira contestada e disputada de entendimentos mdltiplos e
conflituantes - entre o 'livre acesso' e o0 'acesso controlado’, o download legal e o download ilegal,
a partilha em circulos restritos e em circulos alargados, o ‘consumo autorizado' e a ‘consumo nao
autorizado', o 'consumo da obra final' e a 'recriacdo da obra aberta’, 0 'consumo passivo' e o
‘consumo participativo', a ‘cultura do copyright e a cultura do download', enfim, entre o 'crime’ e
'a préatica cultural incorporada’ muito antes de estar regulada e normativizada - no atual quadro de
transicdo da sociedade de massas para a sociedade em rede, onde 0s modos de consumo hibridos
e 0s espagos intersticiais de atuacdo entre modelos reinventam a tradicdo da producgéo-
distribuicdo-promocéo-consumo dos contetdos musicais, colocando a énfase Gltima na misica e
ndo no produto musical sob a forma de vinil, cassette, CD, ficheiro mp3 ou outro formato
qualquer derivado da reproducéo tecnoldgica da obra musical acabada, armazendvel em stocks e
comercializével, que fez a histéria do mercado da musica na era da (re)producdo industrial de
massas” (OBERCOM, 2008).

Esta tendéncia para a substituicdo do formato digital pelo formato fisico e, mais além, dos consumos
online pelos anteriores consumos offline via nesta altura (2008) apenas o seu inicio. Hoje em dia, a
realidade do panorama é bem mais evidente, como mostra alids Ricardo Sim&es com o seu mais atual
estudo sobre o fendmeno. Com o surgimento da Internet, a pratica de compra de fonogramas continua
em decréscimo acentuado, dando lugar a uma crescente pirataria e, consequente, necessidade de
inovacgdo e (re)criagdo do modelo de distribuicéo fonografico:
“A Internet assume um papel extremamente relevante na decisdo de compra, quer seja pelo seu
lado positivo, em que atua como meio de locomogdo para difusdo, recomendacdo e promocao
musical para/entre todos 0s seus usuarios, ou por outro lado, num ambito mais negativo, onde
possibilita a partilha ilegal de contelido alimentando desta forma praticas de pirataria digital de

mdsica, que irdo repercutir-se na prestagdo de vendas, influenciando o negdcio oficial” (Simdes,
2010).

Quanto ao perfil demogréfico, evidencia-se um predominio da faixa etaria de jovens — jovens adultos,
com perfil essencialmente estudantil e/ou ativo profissional. Estes tendem a olhar e consumir os
produtos musicais como forma de entretenimento constante, pelo que 0os consumos musicais atuais
sdo, entdo, na sua génese, de modalidade multitasking. Deste modo, hoje em dia, 0 consumo e a
relacdo com a masica em Portugal, a semelhanca das tendéncias do resto do mundo, torna-se “pela
facilidade no acesso, descoberta e partilha de propostas musicais, mas também no fornecimento de
ferramentas cada vez mais baratas e democraticas para a produgéo, mediagdo e consumo musical [...]

cada vez mais quotidiana e ubiquamente presente” (OBERCOM, 2010:15).
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Importa reforcar que tém existido uma lacuna no que respeita ao estudo de outras praticas musicais
(essencialmente offline) para além da compra e consumo de fonogramas, como sejam o consumo de
merchandising musical ou a afluéncia de concertos. Destaca-se, neste aspeto, o trabalho do
Observatorio das Atividades Culturais que, em passadas publicacdes, dedicou ja a sua aten¢do ao
estudo de consumo de espetaculos ao vivo ou de consumo de festivais de musica, por exemplo. No
entanto, os mesmos documentos disponiveis ultrapassam ja em mais de 10 anos a data atual, pelo que
caem, assim, fora do panorama contemporaneo (e, logo, dos critérios elegidos). A par deste parentese,
é relevante acrescentar outro — o contributo do Instituto Nacional de Estatistica. Com o seu trabalho
anual sobre os comportamentos do pais na cultura e nos seus varios setores, esta organizacao introduz,
assim, alguns indicadores relevantes e complementares para a compreensdo dos consumos musicais
em Portugal. Destaco aqui os estudos sobre a procura dos concertos de musica (Quadro D.2 no Anexo
D). Como é possivel observar no quadro, desde 2007 — data a qual se comegaram a sentir as alteracdes
no modelo de distribuicdo e consumo de musica — 0 n® de espectadores de concertos musicais em
Portugal tem mantido uma crescimento ligeiro e saudavel. Em 2011, contudo, pela quebra de série, o
decréscimo foi um pouco mais acentuado (passa de 4.613 milhares de individuos em 2010 para 4.091
milhares em 2011). Ainda assim, 0 comportamento da procura que os dados refletem permite, de certa
forma, sustentar uma das conclusGes de Ricardo Sim@es acima apresentadas, na qual o autor defende
que “o espetaculo de musica ao vivo assume centralidade [no panorama atual portugués] em termos de
volume de negocio” (Simdes, 2009:94). Também sobre as novas tendéncias dos consumos de musica
ao vivo — cada vez mais traduzidos no fenémeno dos Festivais de Musica —, a APORFEST,
Associacdo Portuguesa dos Festivais de Misica®, tém vindo a contribuir, com dados relevantes para
compreender os comportamentos destes novos consumidores de masica que agora valorizam algo para
além do prdprio fonograma. Miguel Cadete, diretor adjunto do Jornal Expresso, reforca precisamente
esta ideia a0 comentar, a proposito de um artigo recente sobre o estado da musica em Portugal, que :
“a musica ao vivo, por representar uma experiéncia individual e irrepetivel passou a ser a nova
galinha dos ovos de ouro. Ninguém assiste ao “mesmo” concerto, ainda que esteja presente na
mesma sala ou no mesmo recinto em que sucede um festival. Ninguém podera reviver essa

mesma emogao, pois [...] os suportes digitais ndo conseguem fornecer esse suplemento que a
experiéncia no local permitem”**

Com base no relatério disponibilizado pela APORFEST — do qual as Figuras E.1, E.2 e E.3 do Anexo

E foram retiradas —, na caracterizacdo sociodemografica do publico comummente chamado

“festivaleiro” existe uma predominancia da faixa-etéria jovem-adulto (idades compreendidas entre 17

> «A APORFEST — Associacdo Portuguesa dos Festivais de MUsica pretende ser uma organizacao
representativa da area dos festivais de musica em Portugal e internacionalmente, que aposta na representacao
dos seus associados, no desenvolvimento e investigacdo na area e na interligacdo de todos os players do
mercado.”, (s.a), Consultado em 18 de outubro, 2015, disponivel em http://www.aporfest.pt

5 Cadete, Miguel. Breves Notas sobre o Estado da Musica, 2015. Consultado a 12 de outubro, 2015, disponivel
em http://expresso.sapo.pt/cultura/2015-10-11-Breves-notas-sobre-o-estado-da-musica
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e 30), sendo que a maior percentagem de publico corresponde ao intervalo de anos dos 17-20 (31%),
seguindo-se de 21-24 (26%) e de 25-30 (24%). A divisdo por sexo é equilibrada, sendo que tanto o
sexo feminino como masculino correspondem a 50% do total da amostragem. J& no que respeita a
profissionalizagdo e praticas sociais da mesma, o publico de Festivais de verdo sdo sobretudo
estudantes, no grau de licenciatura e com estilo de vida considerado ativo e interessado. Um dado
relevante dos Gltimos relatérios — que respeitam os periodos de 2013 e 2014 — é o aumento do poder
de compra por parte da audiéncia, que agora representa uma maioria de rendimento mensal
compreendido entre os 500-1000€ e uma média de despesa por festival de 20-30€. (APORFEST,
2015).

. Dinémica Setorial:

O Setor Musical Portugués na Ultima Década

Sendo a Inddstria Musical o principal setor de atividade do presente Projeto importa, aqui, perceber
como este se caracteriza hoje em dia em Portugal. Neste sentido, serd compreendido tanto o valor
social, isto &, o valor simbdlico do mesmo para a sociedade, como a dimensédo industrial (cadeia de
valor), econdmica (oferta e procura) e infraestrutural (modelo de criagdo-producao-distribui¢do) do
Setor (Cerezuela, 2006:24-25). Segundo os documentos de referéncia consultados, complementados
pelos testemunhos diretos de agentes do mercado e alguns dados provenientes de técnicas de
observacao direta face a presenca da entidade investigadora na indistria musical portuguesa enquanto
profissional, Portugal encontra-se, atualmente, num regime de mudanca radical de paradigma e
modelo de distribuicdo da industria fonografica. “Em dez anos tudo se alterou quase” comenta
Joaquim Durées, fundador da editora independente de referéncia do Porto Lovers & Lollypops, ideia
que Marcio Laranjeira, cofundador da mesma editora, desenvolve ao acrescentar que “o mercado
mudou bastante desde que comecamos [a editora] até ao momento em que estamos agora. A nivel de
oferta, a nivel de procura [e] a nivel da forma como o publico reage a propria oferta que ha”. Também
Bruno Vasconcelos, misico em projetos como Ultraleve e Os Pinto Ferreira, acredita que desde a
década de 90, as alteracOes na industria portuguesa tém sido “bastante drasticas” e se tém sentido em 3
frentes essenciais, correspondentes a “ forma como se produz (cria) musica, [...] forma como se
distribui e [forma como se] consome musica” — “Temos 0 fendémeno peer-to-peer que mudou tudo de
um ponto de vista global e ao nivel local, temos a meados de 2000, o fechar da torneira para o setor da
cultura, das autarquias” (E1, Bruno Vasconcelos, musico).

Estas alteracfes afetam, pois, toda a cadeia de valor, pelo que o modelo tradicional criacdo-producéo-
edicdo-distribuicdo e consumo esta agora a ser substituido por um novo e mais desafiante esquema:
“com o advento da Internet, surgiram sistemas de partilha de ficheiros musicais, e isto, aliado ao
aparecimento do formato musical MP3, veio formar uma alternativa aos meios tradicionais de sistema

de distribuigdo de musica” (Gongalves, 2009:49).
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Em Portugal, noticiou o Expresso Diario recentemente, “as editoras discograficas associadas na
Associacdo Fonogréfica Portuguesa faturaram ao longo dos 12 meses de 2014 algo como 17 milhdes
de euros. Um valor que é cerca de um décimo daquele que era obtido no final do século passado™. E,
portanto, possivel observar que a nivel nacional o decréscimo de receitas com a industria fonografica —
e compreende-se aqui a comercializacdo da gravacdo, producdo e edicdo de fonogramas — foi na
ordem dos 90%.

No entanto, Vasconcelos, aquando a sua entrevista de grupo a titulo do projeto “Os Pinto Ferreira”,
reforca que atualmente

“as vendas digitais [j4] estdo a crescer e a propria pirataria parece estar a decrescer. Ja no inicio, a
questdo da evolucdo tecnoldgica dos aparelhos de audicdo acompanharam sempre a questdo da
edicdo discografica. Ou seja, as companhias que fabricavam eram ao mesmo tempo as
companhias que editavam. Eles criavam o aparelho para ouvir e o aparelho para reproduzir. E
agora passa-se 0 mesmo — tens os iphones e j& vem tudo com players e musicas nos programas a
precos reduzidos para competir. Agora é mais facil comprares a musica diretamente, em
qualquer lado. E héa outra questdo a relembrar, que é os proprios sites ou programas de musica
streaming também pagam direitos e royalties.(E1, Bruno Vasconcelos, musico)

Isto aponta j& para uma caracteristica de reajuste e auto-reparacdo do proprio mercado as novas
exigéncias e tendéncias da industria. Neste sentido, tém vindo a surgir cada vez mais exemplos de
iniciativas que investem numa formac&o de publicos para praticas legais de consumo musical digital.
Aqui é exemplo a campanha recentemente levada a cabo pela VVodafone Portugal que, em parceria
com a Spotify e com a Universal Music Portugal langou a Vodafone Music Awards - um conjunto de
experiéncias que visam premiar quem subscreve o Spotify Premium, proporcionando-lhes vantagens
Gnicas e exclusivas, ligadas & mlsica, como sdo exemplo concertos privados. *°
Esta nova realidade portuguesa provoca, consequentemente e a semelhanca do panorama global
descrito e apresentado nos capitulos anteriores, uma cascata de alteracbes e reajustes na cadeia de
valor da industria, que dao origem a novos quadros comportamentais e caracteristicas do mercado
portugués: como repara Marcio Laranjeira, “a partir do momento em que o publico muda e tu
trabalhas para um publico, tens de repensar as coisas e adaptares-te ao publico que tens nesse

momento.”

— Do lado da procura, as novas dietas de consumo sdo caracterizadas, como foi apresentado acima, por
comportamentos tanto “2.0”, ou seja, sobretudo online e através de praticas de utilizacdo e distribuicdo
de ficheiros audio que incluem o P2P, como o downloading ou filesharing, como “3.0”, marcados
sobretudo por comportamentos de consumo em streaming, onde plataformas como o Youtube ou
formatos de avencgas mensais em plataformas como o Spotify marcam os padrdes comportamentais de
uma sociedade de imediatismos. Sobre estes novos formatos dos fonogramas, Miguel Cadete comenta,

no mesmo artigo do Expresso Diario: “no digital, uma copia é praticamente igual ao original. E a sua

> Cadete, Miguel. Breves Notas sobre o Estado da Msica, 2015. Consultado a 12 de Outubro, 2015, disponivel
em http://expresso.sapo.pt/cultura/2015-10-11-Breves-notas-sobre-o-estado-da-musica
% Consultado em 20 de outubro, disponivel em https://www.facebook.com/vodafoneP T/app_208076939206807
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fluidez é tremenda, sobretudo quando existe uma rede ao dispor de todos, capaz de ligar toda a gente,
como é a internet. [...] A mésica gravada passou a estar em todo o lugar, por pre¢o nenhum”’. A este
processo o jornalista chama de “vulgarizagdo” ou desvalorizagdo da musica, caracteristica
contemporanea da realidade nacional alids substancialmente referida por parte do grupo de
entrevistados. Laranjeira repara que “o consumo hoje em dia é muito mais imediato”, uma vez que o
publico ja ndo tem a mesma relagdo com o produto fonogréfico que tinha antes, sendo agora 0 seu
consumo muito mais solto e ndo linear, mas antes “para satisfazer necessidades imediatas”, acrescenta
Vasconcelos. Curiosamente, para Laranjeira, esta desvaloriza¢do ou “facilitismo”, como lhe chama,
gue caracteriza os novos formatos de fonogramas e sua respetiva relagdo com o fruidor “levou também
outra vez a acontecer [...] a valorizagdo de um nicho interessado do objeto”. Ou seja, 0 proprio
mercado tem vindo a sentir, em resposta, alguns movimentos contracorrente de procura por elementos
novos e exteriores ao digitalismo do contetdo fonogréfico, que tornem a experiéncia musical algo
mais especial, unico e exclusivo. Fala-se aqui, por exemplo, da renovacdo dos formatos fonograficos
oferecidos através do regresso recente ao fabrico e comercializagdo do formato vinil ou LP (long play
record) e formato cassete. Laranjeira descreve esta tendéncia como um novo “culto do objeto” e
repara que 0 mesmo surge como estratégia para revalorizar o produto fonogréafico, que agora se
assume mais como um “objeto de colecionador” e permite acrescentar valor simbodlico ao produto
fonografico dos artistas, uma vez que garante uma sensagdo de exclusividade. Esta “moda” ou
fenémeno atual, sentido sobretudo no subsegmento do mercado independente e alternativo — e
reforcado até pela propria criacdo recente de editoras independentes especializadas nos formatos,
como é o caso da Tapes, She Said, subsidiaria da editora e promotora Lovers & Lollypops — acaba por
permitir um consumo musical corrente que se divide e harmoniza entre consumos digitais e consumos
fisicos: de um lado, existe
a utilizacdo do digital de uma forma — quer pelo download, quer pelo streaming, quer pela compra
[...] — e do outro lado tens esse mercado do objeto fisico, que aponta mais para o publico que é
realmente interessado [...], que gasta dinheiro e que apesar de ter a musica que gosta no

computador gosta também sempre de acompanhar isso com um formato fisico, seja ele qual for
(E2, Mércio Laranjeira, L&L).

Joaquim Duraes reforca esta ideia ao admitir uma relacdo quase “umbilical” com a componente fisica
dos fonogramas, sobretudo na forma de vinil, admitindo que enquanto ndo se esgotar esta matéria-
prima, para a editora Lovers & Lollypops as edi¢des digitais funcionam apenas como um complemento
e como estratégia de atracdo de publico para as edi¢Ges fisicas. Num quadro atual onde o publico j&
ndo procura nos produtos fonogréfico a mesma relacdo e esséncia que anteriormente, é importante
repensar a forma de distribuicdo musical de modo a entregar as audiéncias esta nova experiéncia que

procuram. Seja na forma de cassete — que apresenta vantagens a nivel financeiro e de rapidez (formato

%" Cadete, Miguel. Breves Notas sobre o Estado da Mdsica, 2015. Consultado a 12 de outubro, 2015, disponivel
em http://expresso.sapo.pt/cultura/2015-10-11-Breves-notas-sobre-o-estado-da-musica
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mais econdmico e de producdo muito rapida) —, na forma de vinil ou simplesmente com um packaging
diferente que inclui um brinde especial, as possibilidades de distribuicdo de fonogramas hoje em dia
s8o extensas e variadas (E3, Joaquim Durdes, L&L).

Paralelamente, e ainda dentro desta reformulagdo dos consumos que levam o publico a procurar algo
mais nos produtos musicais, tem-se vindo a observar em Portugal, como ja foi referido anteriormente,
uma tendéncia da preteréncia da procura por mais espetaculos ao vivo sobretudo no formato Festival,
isto é, num espetaculo ao vivo que concentra varios projetos musicais, de estilos artisticos proximos
ou variados, no mesmo espaco e tempo. Observando a Figura E.4 no Anexo E, que diz respeito ao
crescimento do nimero de festivais entre 2013 e 2015, € possivel observar um movimento gradual de
aumento do nimero de festivais existentes no pais, com uma taxa de crescimento na ordem dos 27% —
2013 com 127 festivais; 2014 com um total de 156 e 2015 com 192, contabilizados — fendmeno que
reflete as novas exigéncias da procura por este tipo de eventos. Sobre esta nova importancia da masica
ao vivo, Miguel Cadete reforga, citando José Dias, responsavel pela editora de Jazz independente
Sintoma Records que “ontem faziam concertos para se vender discos, hoje fazem-se discos para se
vender concertos”. Acrescenta ainda que “a musica gravada passou a ser um mero cartao de visita da
banda ou do artista. Ndo é um fim em si mesmo, serve apenas a intengdo de capturar receitas com 0s
concertos™®. Laranjeira acredita que a oferta de Festivais de ver#o é a atividade que mais tém crescido
e mais tem tido impacto a nivel do mercado musical em Portugal, ilustrando, caricatamente, o cenario
atual onde: “quase consegues sair em junho de casa e chegares em setembro e passares todos os dias
em festivais dos mais vaiados estilos, feitios ou localizag¢bes”.

Sobre as novas formas de consumo musical em Portugal, Bruno Vasconcelos acredita que o formato
album podera estar em risco, dando lugar a uma renovacdo do formato single, ou seja, do consumo da
musica em isolado ou numa compilagdo de 2 ou 3 temas: “Acho que existe um novo papel do album e
da faixa. Acho que voltamos ao single no papel central da distribuicdo e promocdo. Acho que uma
banda pode viver de singles e ocasionalmente langar os discos, como suporte de compilacdo dos
singles”. Esta tendéncia do retorno ao modelo single, aqui explicada por Vasconcelos pelo facto de
que “as pessoas ja ndo tém tanta paci€ncia para ouvir o disco completo e procuram apenas 1 ou 2
temas de um disco inteiro”, ou seja, por um consumo “mais imediato” da musica, levanta outras
guestdes — aqui muito relevantes e até preocupantes para os fundadores da editora Lovers & Lollypops.
Joaquim Durées, falando sobre as novas dietas de consumo em Portugal (que se caracterizam por uma
desvalorizagédo do fonograma e por uma maior valorizagdo do formato ao vivo), sugere que existe hoje
um maior superficialismo por parte das audiéncias. O publico, agora condicionado em grande parte
pela torrente de informacdo e contetdos mediaticos com que é confrontado todos os dias através das

plataformas de distribuicdo de informacdo, apresenta padrGes de consumo muito superficiais e

% Dias, José. apud Miguel Cadete. Breves Notas sobre o Estado da Musica, 2015. Consultado a 12 de outubro,
2015, disponivel em http://expresso.sapo.pt/cultura/2015-10-11-Breves-notas-sobre-o-estado-da-musica
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efémeros: como conclui Durdes, “hoje conhece-se muito, mas conhece-se pouco de muito”. Isto
representa, simultaneamente, um consumo maior, mas menos profundo ou mais superficial do
contetdo musical o que para os fundadores da editora do Porto provoca, por outro lado, uma maior
exigéncia por parte dos publicos em relacéo a oferta disponivel. Este ultimo aspeto afeta sobretudo a
dimensdo de espetaculos ao vivo, no qual as audiéncias estdo agora, para Durdes e Laranjeira, menos
recetivos e mais exigentes: antes
havia quase uma curiosidade latente e bastante forte e fazia com que as pessoas fossem muito a
concertos sem conhecer as bandas e a confiarem em certos opinion-makers. Entretanto esse

conceito de lideres de opinido acabou por se diluir nesta nuvem em que toda a gente tem uma
opinido e toda a gente sabe disto e daquilo,

0 que provocou um certo estado de confuséo onde

0 publico sabe o que quer e na verdade também ndo sabe, por causa dessa torrente de informacéao
que é bombardeado todos os dias. Em 2006 ndo era tanto assim. Sinto que era muito mais
focado, e as pessoas eram mais focadas e tinham uma disponibilidade maior para partir para o
desconhecido. (E3, Joaquim Durdes, L&L).

— Do lado da oferta, “o crescimento exponencial de redes sociais” tem vindo a ajudar “muito os
artistas a chegarem as pessoas que os seguem de uma maneira mais rapida e eficaz”, comenta David
Santos, criador do projeto musical Noiserv. Esta aproximagao entre artista e pablico é talvez uma das
caracteristicas mais marcantes da realidade portuguesa (e global) atual. Com a proliferacdo das
plataformas de comunicagdo, sobretudo com as redes sociais, 0s artistas conseguem agora contactar
diretamente com os seus fds. Na perspetiva de Bruno Vasconcelos, plataformas como o facebook
permitem legitimar o valor de um determinado projeto musical ou artista uma vez que sdo “o corpo
presente da banda”. Jorge Ferreira, também membro de “Os Pinto Ferreira” acrescenta que este tipo
de ferramentas permite “uma promogdo das pessoas que estdo por detras da banda”, contacto
antigamente sO reservado aos momentos ao vivo, através de concertos ou entrevistas. Vasconcelos
conclui, deste modo, que “agora ja existe um contacto direto com a banda, [...] uma convivéncia
diaria com a banda”, na qual “a banda passa a ser uma novela diaria”. Esta ideia de que os fas
procuram estar perto do artista, entrando na sua esfera privada e pessoal é para Marcio Laranjeira, ja
antiga. No entanto, as redes sociais vieram permitir a sua exponenciagdo uma vez que tornam o
contacto imediato:
Isto é s6 uma forma diferente de fazer o que ja se fazia nos anos 70 quando a NEW MUSICAL
EXPRESS fazia um artigo sobre os Led Zepplin e a forma como eles estavam em casa e a forma

como viviam com as mulheres. E essa mesma ideia transposta para uma tecnologia de hoje, em
que é muito mais imediato. (E2, Mércio Laranjeira, L&L)

Tal como com o cenario global da industria musical, também na realidade portuguesa a
democratizacdo das tecnologias de gravacdo, producdo e distribuicdo musical vieram provocar a
alteracdo dos fluxos nas cadeias de valor das editoras e agéncias portuguesas. Para Durdes, esta

“democratizacdo acaba por ser um bocado em termos totais, tanto a nivel de facilidades de gravar
¢ p , g
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como a nivel de promover. Hoje em dia consegues ter esse papel transversal, ndo s6 enquanto masico,
como enquanto agente de producdo e promogdo da tua musica.” Neste sentido, tem-Se presenciado um
crescimento de labels independentes ou até mesmo edi¢Bes de autor, que optam por alternativas mais
econodmicas de producdo, edicdo, distribuicdo e promocdo de bandas. Bruno Vasconcelos, quando
confrontado com questBes relativas & nova caracterizagdo da industria musical portuguesa e seus
respetivos desafios comenta que estes estdo no “assumir de uma vez por todas que o DIY ¢é o
paradigma vigente”. De salientar que Vasconcelos, em todas as suas facetas no mercado — musico,
interprete, compositor, arranjador, produtor, promotor, booker e road manager — esteve sempre
associado a major labels e a uma caracterizacdo tradicional da cadeia de valor da industria. No
entanto, recentemente, e a propdésito do langcamento do seu segundo album no &mbito do projeto
musical “Os Pinto Ferreira”, o misico sentiu-Se forcado a optar por uma edic¢éo de autor, quebrando
com o tradicionalismo do seu percurso até a data. Marcio Laranjeira, embora assuma varias facetas de
middleman na cadeia de valor do setor, esteve sempre associado a movimentos periféricos e
independentes. O editor e agente justifica, pertinentemente, este fenémeno ocorrido com o exemplo
ilustrativo de “Os Pinto Ferreira” — que se viram forcados a quebrar relacbes com os agentes
convencionais da inddstria, em prol de lancar o album publicamente — ao sublinhar a tendéncia atual
para alguma desintermediacdo dos agentes tradicionais, sobretudo no papel de manager ou gestor de

carreira;

Hoje em dia, se calhar esse papel do manager € que saiu um pouco e os artistas ja fazem um pouco
um deal diretamente com os agentes, fazem um deal diretamente com as pessoas que Ihes véo
fazer a promocéo, ou seja, j& ndo tém aquela figura que dita toda a carreira e que mexe todos 0s
cordelinhos para as coisas acontecerem. (E2, Mércio Laranjeira, L&L)

Sobre esta tendéncia para um cenario de maior independéncia e formatos DIY, Laranjeira acrescenta,
ainda, e tal como foi apresentado no cenario global da industria musical, que “depende também do
nivel — do nivel ndo de importancia, mas do nivel de trabalho — que o artista acaba por ter”, ou seja,
num primeiro momento de lancamento do projeto € importante o artista utilizar as ferramentas
disponiveis (“e ainda bem que existem estas ferramentas”), para se posicionar no mercado e alcangar
alguma notoriedade. Posteriormente, e hd medida que evolui na carreira, € importante profissionalizar
as funces paralelas a industria, através sobretudo da contratagdo de algum tipo de servicos. Laranjeira

acaba por concluir:
acho que é bastante importante essa autonomia, mas é sempre uma autonomia que depois, ha
medida que 0s artistas vdo crescendo € [...] quanto maior uma banda é a nivel de quantidade de
discos que vende e de quantidade de publico que chega e de nimeros de tours e concertos que

d4, mais gente acaba por entrar sempre no processo e menos autbnomo tu acabas por ser, por
tens mais gente. (E2, Mércio Laranjeira, L&L)

Esta é uma opinido transversal ao conjunto de entrevistados. Vasconcelos, por exemplo, também
partilha desta visdo de evolugdo na carreira correspondente a uma maior profissionalizacdo e

reintermediacdo de determinadas funcdes:
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A fase inicial da carreira acaba sempre por ser DIY, seja em que paradigma for, a menos que seja
um projeto por encomenda. E bom passar por essa experiéncia, aprende-se imenso e aprende-se a
respeitar o lugar de cada um nesta industria. Mas se calhar chega um momento em que percebes
que ou és uma coisa ou és outra se queres ser realmente bom. (E1, Bruno Vasconcelos, musico)

Reforgada, igualmente, por alguns exemplos de observacdo direta participantes, esta tendéncia para a
independéncia e autonomizacdo dos novos artistas que, cada vez mais dominadores das
potencialidades e funcionalidades das novas plataformas e redes sociai, optam por assumir grande
parte das funcBes associadas a promocdo musical — como sejam gestdo de redes sociais, email-
marketing e assessoria de imprensa e até experiéncias com design, fotografia e video — é cada vez mais
comuns no mercado nacional. No entanto, sobre este fenGmeno uma outra observacdo é clara: pela sua
inexperiéncia e falta de conhecimento profissionalizado nas vertentes promocionais, os artistas
emergentes acabam por ndo conseguir explorar destas mesmas plataformas a sua totalidade maxima de
potencialidades. Deste modo, falar de um instrumento que permite fornecer ferramentas de orientacéo
ou mentoria na utilizacdo das plataformas disponiveis atualmente revela-se como reflexo orgénico das
tendéncias do  mercado,  mostrando-se,  por  issO, uma  proposta  pertinente.
Com a crescente acessibilidade a estas novas plataformas, também se observa o fenémeno de
migracdo dos estldios para as maos dos artistas, aumentando de igual forma e exponencialmente a
producdo musical. Como pertinentemente aponta Bruno Vasconcelos: “ha mais acesso a material e a
ferramentas de divulgagdo, mas também h& muito mais oferta e novos artistas a aparecer”. Dentro
deste novo quadro concorrencial ocorrem, por sua vez, fendmenos de reajuste do mercado, e em
Portugal, sobretudo no mercado independente vive-se muito hoje em dia uma segmentagdo de
mercado por nichos ou “cenas” musicais. Richard Florida no seu Sonic City: The Evolving Economic
Geography of the Music Industry descreve estas cenas musicais como a tendéncia existente nos
musicos de se concentrarem em “geographical creative centres”, ou seja, aborda este fenomeno de
uma perspetiva de “physical locations that act as centers for activity surrounding the production and
distribution of music” (Florida & Jackson, 2010 apud Valladares, 2011:24). Ja Bennett e Peterson,
dedicando o seu Music Scenes a perceber precisamente como se agregam local, global e virtualmente
0s espacos musicais, definem music scene como expressdes para designar “the contexts in which
clusters of producers, musicians and fans collectively share their common musical tastes and
collectively distinguish themselves from others (Bennett & Peterson,2006:1). Surgida nos anos 40 pela
voz dos jornalistas que usavam a expressdo para descrever 0s movimentos marginais e boémios
associados ao Jazz, as “‘cenas musicais” tém tanto de agregadores geograficos como estilisticos ou de
género, sendo que para os investigadores ou académicos o termo surge como substituto ao anterior
termo “subcultura” e olha estes espacos como conglomerados de agentes musicais (desde performers,
a produtores e mesmo fas) que se unem em torno de “music for their own enjoyment” Bennett &
Peterson,2006:3-5). Na perspetiva de Bennett e Peterson, as music scenes estdo intimamente ligadas
com as praticas DIY do mercado, uma vez que as mesmas representam as reacdes de contracultura a

indlstria massificada ou mainstream (ibidem). Sobre estes movimentos agregadores, Laranjeira
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acrescenta que a légica do mercado independente hoje assenta precisamente neste processo de
segmentagdo formado em torno de uma “moda” ou seja de um determinado estilo musical, de que sdo
exemplos o boom acutal do garage-rock™ ou do psych®. Este fenémeno traduz-se no aparecimento de
um determinado artista de referéncia “que dita a tendéncia [...] e acaba por ser o porta-estandarte
desse movimento” (E2, Mércio Laranjeira, L&L), acabando por criar um efeito copy-cat, que leva ao

surgimento de um conjunto de outras bandas ou ofertas em torno deste trendsetter:

guando aparece uma cena, tens essa pessoa — as vezes 2 ou 3 bandas que criaram esse nicho de
mercado — e depois tens toda uma série de outros artistas que acabam por alimentar também esse
segmento [...], um grupo muito maior de artistas e de musicos que vao alimentando isso com
outras leituras, umas mais diferentes do que outras, e vais criando estes segmentos de publico
(ibidem).

No entanto, “quando essa moda passa, sdo sO esses 2 ou 3 que ditavam tendéncia que continuam, e
todas essas outras bandas que [existiam] a volta deles acabam por ser esquecidas porque s6 estavam a
viver de quem estava a ditar e ndo estavam a contribuir com nada de diferente para 0 que estava a
acontecer” (ibidem). Este efeito é igualmente sentido na oferta de musica em formato de Festival.
Aqui, também o numero de festivais a deixar de existir de ano para ano é cada vez maior — todos 0s
anos ha uma explosdo de pequenos e micro festivais que pela sua falta de estrutura ou receitas tendem
a desaparecer ao fim de muito pouco tempo, durando até, por vezes, apenas uma sO edigdo
(APORFEST, 2015).

No seio deste novo cenario, democratizado e com um nivel concorrencial como nunca antes sentido, é
necessario agora que os artistas, bem como as equipas que trabalham com eles — sobretudo no
mercado independente que as estruturas editoriais sd0 mais pequenas e tém menos capacidade
financeira — sejam capazes de se destacar e posicionar eficazmente no mercado, de forma a garantiram
uma maior sustentabilidade. “Chegar as pessoas é o objetivo inicial e o final” reforga Duraes, ao que
Laranjeira acrescenta que € “importante nessa primeira fase conseguires teres as plataformas para as
pessoas conseguirem ouvir a tua masica e que ela chegue ao publico que tu identificas como publico-
alvo e também ao outro publico que ndo possa ser identificado mas que também pode ser teu
consumidor”. Para Vasconcelos, os fatores de sucesso atualmente correspondem a um conjunto de

fatores que tém de ser trabalhados de forma interligada — “musica, coeréncia de som, imagem e

%9 Estilo musical surgido nos finais dos anos 60 nos Estados Unidos como resposta & invasao Britanica do
mercado musical americano. Denomina-se “de garagem” porque o movimento comegou essencialmente em
garagens e caves residenciais e caracteriza-se por ser um rock basico com “a premium on sheer
outrageousness, over-the.top vocal screems and sneers [e] loud guitars” (Shuker,1998)

%0 «“A musical style usually regarged as a genre, which emerged in the mid-1960s, psychedelic rock describes
rock music inspired or related to drug induced experience [...] Musicians used fuzztone, feedback,
synthesizers, and sheer volume, mimicking the supposedly mind-expanding properties of marijuana and LSD”
(Shuker,1998:224)
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linguagem, fas e [ainda] alguma sorte. Aos olhos deste artista que esteve sempre associado a circuitos

comerciais e tradicionais da indUstria, no cenario contemporaneo o0s

artistas jovens é que tém que dar conselhos aos mais velhos. E um contexto completamente
diferente em que temos que agarrar os movimentos, as tendéncias, 0s servicos digitais e todas as
ferramentas a que consigas por a mdo. Os mais jovens estdo muito mais a par e vao estar sempre
(E1, BrunoVasconcelos, musico).

Os verdadeiros desafios hoje em dia estdo em “conseguir alcancar as linguagens mais contemporaneas,
de comunicagdo nas redes, [...]. Acho que ndo é tanto ao nivel da criatividade que existem desafios.
Criatividade e vontade de fazer coisas havera sempre. Sera mais pela forma como depois apresentas
isso ao mundo, real e digital” (ibidem). A criatividade, que para Vasconcelos ndo esta ameacada,
torna-se, assim, fundamental, uma vez que o desafio atual para qualquer artista portugués esta agora
em desenhar um projeto original de baixo orcamento, mas com forca e eficécia suficiente para garantir
uma comercializacdo e até internacionalizacdo. Admitindo esta nova tendéncia mercantil, a
rendibilidade dos projetos assenta hoje numa combinagdo e relacdo de interdependéncia do contetdo
gratuito com o conteldo pago. Apenas assim é possivel responder aos desafios comerciais do
panorama musical portugués. A nivel estrutural, para Durdes,

na verdade, o que era nos anos 50 e 60 continua a fazer sentido agora. Secalhar ndo téo

estruturado e muito mais confuso. Confuso até pode ndo ser no mau sentido, mas que se

confunde mais porque ndo ha tanto esse modelo forte — cada pessoa é uma area estanque, mas

que estd em constante conflito e constante interagcdo com todas as caracteristicas que envolvem a
producdo e a edicdo de um artista. (E3, Joaquim Durdes, L&L)

4.3) Origens e Antecedentes: A tendéncia do Transmedia Music em Portugal

Outro fator igualmente condicionante do contexto da presente proposta — e que justifica alids o proprio
surgimento da sua ideia embriondria — é precisamente a existéncia de “experiéncias e projetos
similares preexistentes” (Cerezuela, 2006:27). Estes sdo maioritariamente estrangeiros e de ambito
internacional — como foi, alias, ilustrado previamente. Porém, a nivel nacional, “ainda nio se vé muitos
exemplos”, como comenta Jorge Ferreira, multi-instrumentalista de Os Pinto Ferreira, a propdésito da
entrevista realizada no decorrer desta investigacdo. No mesmo encontro, Bruno Vasconcelos, vocalista
da banda, acrescenta que o atraso do pais no acompanhamento da tendéncia internacional pode ser
justificado pelos custos significativos das estratégias face ao contexto de um “mercado musical
[nacional] muito instavel ¢ nervoso”. Esta assume-se, talvez, até a0 momento, como a primeira grande
ameaca ao Projeto proposto. No entanto, esta ndo precisa necessariamente de ser determinante para a
sua dissolucdo, uma vez que, pela crescente acessibilidade aos aparelhos de producdo cultural e
artistica, estas estratégias comecam a ser feitas numa perspetiva econémica ou mais low-cost. Ainda do
lado do subcapitulo origens e antecedentes, encontramos a necessidade de compreender o “ponto de

partida do projeto” (Cerezuela, 2006:26), que aqui se prende com o destaque de dois exemplos atuais
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do setor portugués de fendmenos proximos do transmedia muisc storytelling: um com uma
componente narrativa visivel e linear, e outro com um caracter de storyworld mais aplicavel aos

produtos fonograficos, ou albuns.

- OS PINTO FERREIRA

“Os Pinto Ferreira” sd0 um duo de pop-rock langado em 2010 e composto por Bruno Vasconcelos
(Pinto) e Jorge Ferreira (Ferreira). Nestes Ultimos cinco anos, a banda tém vindo a desenvolver grande
parte do seu percurso musical em torno de um elemento narrativo-chave®, refletindo em varias
plataformas mediaticas, e com uma ligeira continuidade, a acdo que se disputa entre dois cenérios, 0
mundo do escritério (componente ficticia) e 0 mundo da musica (componente real). Al de julho de
2010 langaram o primeiro album, homoénimo, onde contam, em nove temas, as “historias que vemos
pela janela do escritorio”, como comenta o proprio Jorge Ferreira. Mais tarde, com o langamento do
seu primeiro videoclip Violinos no Telhado, esta historia ganha uma nova dimenséo visual: o teledisco
retrata precisamente um dia deste imaginario dos Pinto Ferreira que combina as duas componentes da
narrativa adotada (vida profissional no escritério VS vida de artista musical) — a linha narrativa arranca
num primeiro cenério que, pelas suas cores e decoracdo cénica, evoca um ambiente de trabalho em
escritorio, e termina, com a saida dos personagens, ap6s hora de expediente, para 0 Mercado da
Ribeiro one é ilustrado um concerto. Para aprofundar mais este universo ficcional e criar uma légica de
mundo para com o seu publico a banda decidiu, ainda, apostar numa indumentaria tematica nos seus
concertos, que corresponde a farda de trabalhado, facilmente identificavel pelas camisas e gravatas,
bem como pelos crachas identificativos.

Para Ferreira, hoje em dia, “o publico quer estar cada vez mais proximo da banda, do artista” e € neste
sentido que “o facebook acaba por ser uma ferramenta cada vez mais preciosa e principal”. Deste
modo, e a par destes pequenos elementos estratégicos, 0s musicos tém vindo igualmente a apresentar
um trabalho constante de dinamizacdo dos seus instrumentos nas redes sociais — essencialmente o
facebook —, no qual publicam, com alguma frequéncia: diarios ou registos dos ensaios e gravacdes em
estdio (em forma de comentério, video e fotografia); passatempos para oferta de entradas em
concertos ou gravacOes de programas televisivos; e, ainda, sketches humoristicos que déo a historia-
base uma continuidade de acdo.

Quando questionado sobre a potencialidade de um transmedia music como forma de resposta aos
desafios atuais do setor, Jorge Ferreira diz acreditar que é uma tendéncia futura, comentario que
justifica pela “acessibilidade das coisas”, como opina. Na opinido do musico, “hoje em dia qualquer
pessoa tem uma camara em casa, ou um aparelho qualquer que pode filmar e criar produtos. E isto

aplica-se a tudo”. Embora bastante abrangente, esta visdo reflecte o cenario de uma maior

® Dupla de amigos que herda uma empresa de contabilidade falida. Pela sua ignorancia e inaptiddo contabilistica
e financeira, 0s companheiros ndo conseguem salvar o negdcio pelo que se vao dedicando, nas horas vagas, a
fazer masica.
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democratizacdo tecnoldgica e de uma época onde o estigma das producdes culturais ou de produtos
artisticos ja ndo sdo legitimadas apenas pelas representagdes sociais de espagcos exclusivos e
conceituados para tal — como os estddios (de som, imagem ou televisdo), as galerias e / ou ateliers,
entre outros. Ja Vasconcelos acrescenta que este tipo de propostas criativas, isto é, de “coisas em que a
banda ndo é s6 masica, € uma série de videos, é a sequéncia de uma historia € uma coisa que ja existe e
que resulta e tem a sua importancia”, validando, uma vez mais, de uma Otica de artista musical, a
pertinéncia de um transmedia music storytelling. Sobre o poder de cria¢do ou producdo de contetidos
transmedia no mercado musical, Vasconcelos acredita, no caso do mercado independente, estarem do

lado do prdprio artista, uma vez que ndo cré

que as proprias editoras queiram entrar nisso. A ndo ser que fagam uma parceria e isso surja de
forma espontanea. [...] Acho que vai estar sempre do lado criativo dos artistas e da sua posi¢do
ao longo de todo o processo. Vai sempre ser algo misto, entre a independéncia dos artistas e o
suporte financeiro das editoras. (E5, Bruno Vasconcelos, Os Pinto Ferreira)

Mais uma vez, esta observacao permite validar que a proposta de Projeto de Intervencdo — Transmedia
Music Canvas — seja desenhada para os proprios artistas e ndo para agentes ou estruturas editoriais,

embora possa, no entanto, ser utilizada por ambos.

- NOISERV

Acreditando que “ um musico ndo ¢ s6 musica”, David Santos langou, em 2005, noiserv, um projeto
pop — folk one-man-band que representa, até a data, nas palavras do musico, “a coisa mais completa
que algum dia consegui fazer e dar as pessoas”. Este projeto “homem-orquestra” existe ha 10 anos e
desde sempre se dedicou a explorar um universo muito proprio, no qual “o seu percurso tem sido
marcado pela criacdo de canc¢Bes capazes de atingir cada individuo na sua intimidade, relembrando-lhe

» % Explorando um

vivéncias, momentos € memorias intrincadas entre a realidade e o sonho
storyworld que se prop0e situar entre a realidade e o sonho, noiserv assume-se a data como um dos
exemplos maximos de transmedia music storytelling a nivel nacional, uma vez que consegue
apresentar continua e coerentemente estéticas sonoras e visuais que evocam esta linha narrativa
comum: a acompanhar uma sonoridade quase infantil, que relembra Yann Tiersen pela presenca
constante de varias camadas de som e instrumentos pouco convencionais (como o exemplo do
megafone), David Santos investe numa estética visual igualmente proxima deste imaginario
“inocente”, que se caracteriza pelo grafismo em forma de ilustragdo com traco de esboco e a preto e
branco.

Uma vez que para o artista a “parte musical [de um projeto] existe também noutras plataformas” que

ndo apenas o produto fonografico, esta légica de mundo ficticio esta assim representada em todos os

momentos e plataformas de promogédo e distribuicdo de conteldo, estrategicamente pensadas sempre

%2 Noiserv. (s.a). Consultado em 20 de outubro, 2015 disponivel em http://www.noiserv.net/
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pelo proprio David Santos: “o que € relacionado com ideias criativas ¢ pensado por mim”, confessa o
autor, uma vez que “so dessa forma poderia ser verdadeiro para as pessoas, € uma caixinha de musica
ou uma capa de um disco terem a mesma sinceridade de uma musica”. Aqui, surge uma questdo
pertinente na discussdo do transmedia music, que se prende com a autenticidade dos projetos musicais,
ou com a preservagdo da aura artistica de uma obra de arte, como defendida por Walter Benjamin, no
quadro de um transmedia storytelling. Segundo Scolari, alguns criticos tém vindo a questionar e
criticar negativamente estes esfor¢os, que consideram cair numa excessiva comercializacdo de
produtos fonogréaficos e musicais: “para estos criticos la construccion de mundos narrativos transmedia
aparece como una degradacion de la obra musical que la termina reduciendo a puro branding”
(Scolari, 2014). Neste sentido, é fundamental que a construcdo e desenho da estratégia transmedia
sejam desenvolvidos pelo préprio artista, de forma a ndo desvirtuar a obra cultural.
Em 2008 o artista lancou o seu primeiro longa-duracao intitulado “One Hundred miles from
thoughtlessness”, um album-livro que vem acompanhado de um lapis para incitar os fas a colorirem o
esbogo como entendem ou entdo para continuarem a desenho de forma a atribuirem o seu cunho
pessoal. Paralelamente, Santos optou por prolongar esta caracteristica narrativa e estética até ao
formato live ou ao vivo, através da introducdo de um elemento visual nos concertos — ilustracdes feitas
pela ilustradora que deu corpo ao grafismo do projeto, feitas em simultdneo com o concerto e
projetadas numa tela atrés do artista. A evolucdo, que o artista diz ser organica, deste universo ficticio
levou, de igual forma, ao desenvolvimento de estratégias de criacdo de produtos de merchandise
diferentes do habitual e que permitem reforcar o principio de extractability deste mesmo storyworld,
como ¢ exemplo a caixa de musica langada recentemente intitulada “Once Upon a Time | Thought
About Having a Song in a Music Box...”. S80 varios os principios Jenkianos do transmedia
storytelling aqui aplicados, cobrindo todas as vertentes da oferta musical de noiserv — estdo até mesmo
presentes nas proprias letras e seus respetivos nomes: os titulos das letras sdo sempre extensos e
descritivos, acabando por refletir uma linguagem “infantil” e reflexiva da propria maneira de estar e
falar do artista em palco. Para Santos, esta coeréncia é fundamental para o sucesso de qualquer artista.
Quando questionado sobre os principais desafios que os novos moldes da indistria musical levantam,
o criador do mundo e personagem noiserv responde que “em termos da industria um desafio muito
importante é conseguir definir um conceito transversal as musicas, videos e merchandise, do novo
trabalho™.

Hoje, noiserv conta com varios langamento de sucesso — 2 EPs, 2 longa-duragéo e ainda trilha sonora
original para o filme documental “José & Pilar” de Miguel Gongalves Mendes —, bem como uma
comunidade de fés e seguidores virtuais que conta com mais de 50.000 f&s e mais de 4 centenas de
concertos pelo pais e pelo resto do Mundo. A nivel estrutural, e uma vez que ja se encontra num
estado de maturacdo avancado na carreira, David Santos tem vindo a trabalhar com alguns
profissionais da area, que o “ajudam na promogdo, na marcacdo de concertos, na edi¢do de videos,

etc”. As questdes promocionais do projeto estdo a cargo de uma profissional de referéncia na area, em
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Portugal: Raquel Lains. Lains esta responsavel pela assessoria de imprensa do projeto, ou seja, por
“fazer com que o novo disco chegue a imprensa, aos criticos, aos blogs, as radios, e como isso chegar
também ao publico em geral”.

Este €, pois, um projeto reconhecidamente de sucesso e que veio introduzir alguma inovagdo no
panorama contemporaneo da realidade musical portuguesa.

Embora ainda ndo muito comuns no panorama portugués, este tipo de estratégias transmedia
sotrytelling — que podem tomar varias formas, desde linhas narrativas bem estruturadas e lineares, até
a construcdo de um mundo narrativo ficcional — sdo uma tendéncia crescente na realidade portuguesa
como estratégias inovadoras de combate aos desafios levantados pela mudanca de paradigma, que
afeta sobretudo as dietas de consumo musical. O quadro de exemplos aqui destacados servem, deste
modo, para comprovar 0 sucesso anterior de estratégias transmedia music na realidade portuguesa,

validando a pertinéncia do desenvolvimento do Projeto de Intervencéo no quadro proposto.

4.4) Andlise Interna da Entidade Gestora: MOOH! Biscates Transmedia

A MOOH! Biscates Transmedia corresponde a startup — sediada no Porto, no UPTEC PINC - Polo
das Inddstrias Criativas da Universidade do Porto — desenvolvida pela entidade investigadora do
presente Trabalho de Projeto e representa o quadro no qual seré desenvolvido o Projeto de Intervencao
— Transmedia Music Canvas. A startup trata-se de uma agéncia de comunicagdo especializada em
estratégias de marketing transmedia storytelling para o mercado musical portugués emergente.
Pretende trabalhar a individualidade de cada segmento de cliente — artista musicais, festivais de
masica e editoras independentes —, transformando o seu ambiente ou conceito diferenciador num
pacote completo, criativo e coerente de produtos e servicos complementares a sua prépria masica ou
oferta. O networking assume-se, assim, como o processo produtivo privilegiado, garantindo uma
producdo alargada, personalizada e otimizada aos recursos de cada cliente. Com uma abordagem
contemporanea e que compreende os novos desafios comerciais do setor onde se insere, 0 projeto
empresarial aspira a (re)criar um novo e mais eficaz player ou agente promocional, capaz de
compreender e potenciar as particularidades do mercado musical nacional contemporaneo enguanto
palco inovador de solugbes de promocdo de carreira low-cost. Deste modo, a startup aponta como
missdo acompanhar a mudanca no paradigma da cadeia de valor do mercado musical portugués,
reagindo sempre, na forma mais criativa possivel, aos novos desafios impostos pela evolucdo da
indastria. Acrescenta que pretende reciclar o conceito de gestdo de carreira, atirando os trabalhos de

promocdo e comunicagdo para o centro dos fatores de sucesso dos novos artistas emergentes.

- Catalogo de Produtos e Servigos
Pretendendo colmatar a lacuna da oferta nacional de um trabalho especializado em Promogéo e,

sobretudo, Marketing Musical, o projeto de negdcio visa oferecer propostas de valor capazes de
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responder as necessidades especificas dos problemas de comunicacéo, distribuicdo e canais de venda
da induastria musical portuguesa. Este trabalho é geralmente conduzido de forma deficitaria por um
departamento das préprias editoras discograficas, no qual o objetivo Unico é a venda de albuns.

Acreditando que no universo musical atual, onde impera a pirataria e downloading de faixas audio e a
rentabilidade estd para além da venda de éalbuns, a empresa propde-se criar e vender um leque de
servicos promocionais de transmedia music: pacote de diversos produtos e servigos de promogéo —
imagem fotografica da banda, design do booklet do album, videos promocionais e telediscos, gestdo de
redes sociais e imprensa, aplicagdes moveis para a banda, videojogos, fanzines, merchandising, entre
outros — que acompanham o periodo pré, lancamento e pds-langamento de albuns, e sdo distribuidos

de forma continua, coerente e estratégica por varias plataformas mediéticas.

- Fundadora: Maria Manuel de Carvalho Ribeiro

Formada em Ciéncias da Comunica¢do — Universidade do Minho e Faculdade de Ciéncias Sociais e
Humanas, UNL —, com especializagdo em Cinema e Televisdo e formag¢ao — Maria Manuel, no quadro
do empreendedorismo cultural e criativo, teve a oportunidade de frequentar o curso «<ADN CRIATIVO
- Programa de Empreendedorismo Cultural e Industrias Criativas» no espago AUDAX em Lisboa, de
forma a consolidar devidamente a sua proposta empresarial. J& a sua experiéncia profissional ¢
caracterizada por um primeiro momento de gestdo, dinamizagdo e programacdo de varios
espacos ou iniciativas culturais, dos quais se destacam as fungdes de “gestdo do Espago
Nimas” - Cine-Teatro de Lisboa -, bem como o periodo recente de estdgio em Programacao na
“Cinemateca Portuguesa — Museu do Cinema”. A par deste trabalho, o seu portfolio conta
ainda com alguns trabalhos de realizagdo e produgdo audiovisual no ambito do mercado
musical nacional, dos quais se destacam as contribui¢des para o projeto "A Musica Portuguesa
a Gostar Dela Propria" e a colaboracdo com videoclips de artistas musicais nacionais.
Posteriormente, a fundadora do Projeto Empresarial MOOH! Biscates Transmedia t€m vindo
a investir em formacdo especifica as areas de web marketing e técnicas de gestdo e redes
sociais, bem como tem vindo a trabalhar de perto com a producdo de alguns eventos de
referéncia no panorama da musica portuguesa independente, sobretudo nas zonas do Porto,
Braga e Viana do Castelo — produgdo de festivais como NEOPOP %0 Salgado Faz
Anos...Fest, RODELLUS MUSIC FEST64, UM AO MOLHE - Primeiro Festival Itinerante
de One-Man-Bands®™ e ainda a BRAGA MUSIC WEEK®. Esta experiéncia no quadro da

industria musical independente e alternativa, confere a fundadora do projeto empresarial as

83 Consultado em 15 de setembro, 2015. Disponivel em http://neopopfestival.com/

% Consultado em 15 de setembro, 2015. Disponivel em https://www.facebook.com/rodellusmusicfest
% Consultado em 15 de setembro, 2015. Disponivel em http://umaomolhe.weebly.com/

% Consultado em 15 de setembro, 2015. Disponivel em http://www.facebook.com/bragamusicweek

64



ferramentas necessarias para compreender as dindmicas atuais do mercado portugués., em

primeira mao, identificando, mais claramente, as necessidades principais dos artistas novos

que pretendem entrar no mercado — sobretudo nos movimentos periféricos.

4.5) Diagndstico por Analise SWOT

Apds reunidas todas as bases de contextualizacdo respeitantes ao projeto Transmedia Music Canvas,

foram construidos os quadros 4.1 e 4.2 abaixo que representam, em forma de analise SWOT -

Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats — cruzada, o sumario dos fatores que justificam e

validam a presente proposta.

FATORES EXTERNOS: Mercado Musical Portugués

AMEAGCAS

OPORTUNIDADES

FATORES INTERNOS: Startup MOOH!

PONTOS FORTES

VULNERABILIDADES

VANTAGENS

- Ainda que exista uma ambivaléncia e
predisposicéo criativa dos artistas, ndo
existem ainda no mercado estruturas de
financiamento preparadas para conduzir este
tipo de propostas

SOLUGAO: encontrar um modelo de gest#o,
edicdo, promocao e, logo, financiamento entre
o formato major label e label independente;

- Mercado musical portugués em alteracao de
modelo distribuigdo fonogréafica — mais
criativo, inovador e defensor de estratégia
crossmedia e transmedia;

- Existem ja exemplos nacionais de sucesso,
com conteldos construidos em formato
transmedia;

- As proprias condigdes do trabalho na
indUstria da musica, que segundo
Hesmondhalgh ¢ “a high-pressure business
with several strains”:

. the permanent conflict between surviving
bankruptcy, and overriding ideals and selling
out;

. the thin line between leisure and work,
between public and private life which are
often so diluted;

. the relations with co-workers, many times
friends, that suffer with the strains derived
from the different roles required to be
performed

(Hesmondhalgh, 1999 apud Bernardo,
2013:16)

SOLUCAO: desenvolver uma ferramenta que
seja de preenchimento facil, intuitivo e
atrativo, de forma a ndo ser mais uma
preocupacado para os artistas.

- Tendéncia do mercado para
comportamentos artisticos DIY e novas
estruturais editoriais independentes, que
valorizam autonomia e independéncia de
algumas fungdes promocionais;

- Experiéncia profissional da entidade
gestora do Projeto de Intervengdo na area de
transmedia music aplicada ao contexto
portugués;

- Existéncia de exemplos de ferramentas
semelhantes ao TMC e de plataformas de
conteudos transmedia storytelling:
Conducttr.

Quadro 4.1 — Vulnerabilidades e Vantagens do Transmedia Music Canvas
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FATORES EXTERNOS: Mercado Musical Portugués

AMEAGCAS

OPORTUNIDADES

FATORES INTERNOS:

Startup MOOH!

PONTOS FRACOS

PROBLEMAS / DIFICULDADES

RESTRICOES

- Custos elevados geralmente associados as
estratégias transmedia, num panorama atual
em que o mercado é instavel a nivel de
sustentabilidade financeira.

SOLUGAO: desenvolver um instrumento que
assente em propostas low-cost, adaptadas a
realidade dos artistas emergentes.

- Estratégias transmedia podem ser vistas
como ameacas a integridade artistica de um
projeto musical, uma vez que tém algumas
preocupagdes comerciais em conta, isto €,
podem ser vistas apenas como esforgos de
branding e ndo esforgos criativos;

- Necessidade de profissionalizagdo de
algumas func¢@es promocionais, sobretudo as
associadas a assessoria de imprensa.
SOLUGAO: No desenvolvimento da
ferramenta contemplar algumas propostas de
parcerias — seja com agentes freelancer, seja
com plataformas de apoio existentes no
mercado — para facilitar o trabalho dos artistas
em areas mais especificas;

- Necessidade de construir um produto
multidisciplinar, com varias exigéncias ou
especificidades em diversas areas artisticas
(design, fotografia, video, entre outros).
SOLUGAO: No desenvolvimento da
ferramenta contemplar algumas propostas de
parcerias — seja com agentes freelancer, seja
com plataformas de apoio existentes no
mercado — para facilitar o trabalho dos
artistas em areas mais especificas;

Quadro 4.2 — Dificuldades e Restri¢es do Transmedia Music Canvas
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5. INTERVENCAO:
Apresentacdo do Anteprojeto do instrumento Transmedia Music Canvas

Com base na sintese do bloco de andlise apresentado no Capitulo anterior através de uma analise
SWOT cruzada foi possivel perceber que, ainda que existam algumas vulnerabilidades ou dificuldades
no projeto, este é exequivel e pertinente. Uma vez que varias questdes ainda dependem de decisdo e
reajuste — devido ao facto de a implementacdo do projeto-prototipo ainda estar a decorrer a data da
criacdo do presente Trabalho de Projeto —, é apenas possivel apresentar, de momento, o anteprojeto do

Transmedia Music Canvas, como ja foi alids mencionado.

5.1) Objetivos e Resultados Esperados

Com o presente Trabalho de Projeto, espera-se, como tem vindo ja a ser referido, comprovar a
possibilidade de implementacdo de projetos de transmedia music storytelling no cenario musical
portugués atual, através da criacdo de uma ferramenta que facilite o desenho de estratégias transmedia
music como método de promogéo eficaz no langcamento de novos artistas no mercado. Mais do que
compreender o impacto e reacdo do mercado nacional & sua implementacdo, o Projeto de Intervencgdo
proposto aspira identificar esta tendéncia como vantajosa na luta contra a crise comercial da Industria,
lancada pela introducéo das novas plataformas e tecnologias da partilha em rede e o consequente culto
crescente de pirataria. Assim, serd possivel criar novos horizontes e abrir novas janelas de
oportunidade para a exploragdo deste fendmeno — tanto ao nivel profissional ou empirico, como ao
nivel tedrico e académico. Ao nivel particular do Projeto a implementar, os resultados esperados — e
gue acabam por funcionar como os objetivos do mesmo — sdo varios e fundamentais para o proprio
desenho do Transmedia Music Canvas, uma vez que permitem construir as diversas agdes a
desenvolver de forma mais precisa e eficaz.

Neste sentido, foi desenvolvida uma grelha de objetivos ou resultados esperados com a implementagéo
do Projeto que contempla tanto os objetivos genéricos da criacdo do modelo TMC, como 0s objetivos
especificos do caso particular da banda-protétipo sobre a qual o TMC sera implementado e avaliado —
The Sunflowers. Sobre este Gltimo, os mesmos partem incontornavelmente, de uma primeira analise de
diagndstico — aqui especifico ao contexto da banda-protétipo —, onde se reiinem todos os indicadores
de contexto principais, como os volumes de vendas de produtos fonogréaficos efetuados até a data, o n°
de espectadores nos concertos, a caracterizacdo demografica do publico-alvo (da banda), entre outros.
Uma vez que este processo se encontra, N0 momento, ainda em realizacdo, ndo sera possivel colmatar
a presente proposta de investigacdo de forma tdo minuciosa quanto desejado. Ainda assim, serve o

final quadro 5.1 abaixo para ilustrar as aspira¢des e motivagdes da investigacdo-acdo proposta:
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FINALIDADE

OBJETIVOS GERAIS

RESULTADOS
ESPERADOS

TRANSMEDIA MUSIC CANVAS

CONTRIBUTOS PROFISSIONAIS OU EMPIRICOS

- Perceber quais os principais
principios do transmedia
storytelling que se podem
aplicar a estratégias de
promocédo musical para novos
artistas;

- Desenhar um modelo
prototipo da ferramenta
TMC, de forma a que possa
ser testada;

- Implementacéo positiva e
eficaz do protétipo da
ferramenta:

. Facilidade de leitura da
ferramenta;

. Facilidade de desenho de uma
estratégia transmedia music por
parte da banda-teste;

. Sucesso da estratégia
transmedia music storytelling
desenhada através da
ferramenta TMC,;

TESTE DE IMPLEMENTACAO: BANDA-PROTOTIPO

“THE SUNFLOWERS”

- Criar uma nova estética para
a banda, reforcando o seu
potencial narrativo e de
imagem;

- Desenvolver e aprofundar
0 universo narrativo;

- Criar um conceito de
imagem forte e iconico;

- Aumentar a proximidade e
engajamento do publico
existente no langcamento do
novo EP, promovendo a sua
fidelizacéo;

- Aumentar a interatividade
da dupla publico / banda nas
redes sociais;

- Aumentar interesse pelo
trabalho da banda;

- Aumentar n° de vendas de
produtos fonograficos (e
esgotar stock de produtos
fonograficos produzido);

- Aumentar n° de espectadores
nos concertos e tours;

- Aumentar comunidade virtual
de fas;

- Aumentar interatividade nas
redes socias;

- Entrar no circuito privilegiado
de espetaculos ao vivo na scene
ou nicho do rock alternativo;

- Criar e conquistar novos
publicos ou consumidores;

- Atrair consumidores de
novas faixas etéarias;

- Atrair consumidores de
novas zonas geogréficas;

. Aumentar n° de vendas de
discos por zona geogréfica;
. Aumentar n° espectadores;

CONTRIBUTOS

TEORICOS

- Compreender as vantagens
da utilizagao de estratégias
transmedia na Industria
Musical Portuguesa;

- Identificar impactos positivos
— diretos ou indiretos — apés a
realizacdo do Projeto de
Intervencéo;

- Comprovar a potencialidade
do mercado portugués para a
criacdo futura de mais projetos
transmedia music storytelling;

Quadro 5.1 Sintese dos Objetivos e Resultados Esperados do Projeto de Intervencédo




5.2) Destinatarios

A par da definicdo do ambito e objetivos especificos do Projeto, neste momento do planeamento é
igualmente fundamental definir e caracterizar os destinatarios ou publico-alvo. Aqui, Cerezuela aponta
como indicadores principais para este processo, por um lado, as caracteristicas tanto pessoais como
sociais notaveis, e, por outro, os niveis de instrucdo, situacdo laboral e habitos de consumo — cultural
ou de informacdo/entretenimento (Cerezuela, 2006:30). Tal como o subcapitulo anterior, também
sobre os destinatarios ou publico-alvo para o Projeto de Intervencdo foram definidos tanto a nivel

genérico, como a nivel especifico do caso da banda-teste.

- Transmedia Music Canvas

A um nivel global, ou seja, da segmentacdo total do seu publico-alvo, o presente Projeto de
Intervencdo foi desenhado para responder as necessidades especificas de uma audiéncia concentrada
maioritariamente no setor musical nacional emergente — aqui entendido como o subsegmento do
mercado musical que corresponde a novos projetos artisticos. Deste modo, os destinatarios ou clientes
da ferramenta Transmedia Music Canvas correspondem aos novos artistas musicais que, dentro de um
quadro de producéo e distribuicdo de contetdo fonografico e musical independente e DIY, queiram
lancar um determinado produto fonografico — single, EP ou album — no mercado nacional de forma
sustentavel e rentavel.

Uma vez que este modelo implica a criacdo de varios produtos e servigos artisticos — neste caso
fonogréaficos e musicais, —, é ainda possivel, identificar um quadro posterior e mais especifico de
destinatarios: os consumidores dos artistas musicais que utilizam a ferramenta, isto €, os seus fas e
seguidores que irdo tanto consumir o0s produtos distribuidos, como participar no proprio
desenvolvimento desta narrativa ou storyworld. A caracterizagdo deste segundo tipo de destinatarios
da investigacdo-acdo foi elaborada anteriormente e corresponde a Caracterizacdo Sociodemogréfica

dos Consumidores de Mdsica em Portugal (Capitulo 3.2).

- Banda-Prototipo: The Sunflowers

A nivel especifico, isto €, no quadro da implementacgdo que servira de teste ao TMC, foi definido como
publico-alvo (potencial e atual) do presente projeto a comunidade virtual de fas ou seguidores da
banda The Sunflowers — os atuais 2367 fas virtuais da banda — 2205 likes na pagina oficial de
facebook da banda e os 162 seguidores da pagina oficial de Instagram. Estes destinatarios foram
escolhidos, uma vez que detém ja um canal direto para a distribuicdo de conteldo da banda — seja
fonografica, visual ou textual. Ainda que aparente, este universo nao corresponde necessariamente ao
publico atual ou fidelizado da banda. Antes, pode corresponder ao publico potencial, a amostra a qual

a proposta aspira chegar e conquistar.
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- PUBLICO ATUAL: Com base nos indicadores disponibilizados pelos instrumentos de anélise de
audiéncias do préprio facebook — principal plataforma de comunicacéo e distribuicdo de contetdos
da banda — o atual publico-alvo do projeto musical € Jovem (18-24 anos com cerca de 56% da
totalidade da comunidade), maioritariamente masculino (56%), com concentracdo sobretudo nas
Zonas do Grande Porto e Grande Lisboa, seguida de Braga e Vila Nova de Gaia. (Figura F.1 em
Anexo F);

- PUBLICO POTENCIAL: Franjas menos proeminentes nas tabelas, mas com grande proximidade do
perfil sociodemografico principal. Assim, é composto por jovens-adultos (25-34 anos),

maioritariamente de sexo masculino, situados na zona Centro e Sul (Figura F.2 em Anexo F);
5.3) Conteddos e Linhas Estratégicas

Para poder responder adequadamente aos objetos tragados e alcangar todos os destinatarios definidos,
este Projeto de Intervencéo — modelo prototipo do instrumento Transmedia Music Canvas — propde-se
a criagdo de uma ferramenta de apoio a construcdo de estratégias de promocdo musical com
principios transmedia storytelling, isto é, de um produto original Transmedia Music Storytelling, que
aspira, através da disponibilizacdo de um quadro de questbes centrais, levar os seus utilizadores a
serem capazes de desenhar e implementar uma teia ou rede de diferentes produtos artisticos ou de
entretenimento — como video, videojogos, literatura, ou outros exemplos — distribuidos, de forma
cronoldgica e coerente, em varios suportes mediaticos. A estratégia transmedia music corresponde
assim ao conjunto alargado e coerente de propostas musicais distribuidas por diversas plataformas
mediaticas — online e offline — e ao longo de uma determinada duragao temporal, de forma a promover,
solidificar e enriquecer o universo musical ou storyworld da mesma. Deste modo, 0 instrumento
proposto serve como ferramenta de orientagdo para novos artistas lancarem um determinado projeto
ou produto no mercado nacional contemporaneo, de forma a garantiram sustentabilidade e
posicionamento adequado as suas potencialidades.

Com base na Revisdo Literaria e Diagnoéstico referidos previamente, o Transmedia Music Canvas
surge como proposta de resposta aos desafios atuais da indistria musical, sobretudo no panorama
emergente e independente portugués: a mudanga de paradigma da cadeia de valor da industria,
provoca uma maior autonomia e independéncia por parte dos artistas, que agora se situam num
ambiente concorrencial maior e mais forte e, consequentemente, com uma dificuldade acrescida na
sustentabilidade comercial dos seus projetos musicais. Neste sentido, 0 TMC pretende ser considerado
como o esforco necessario & garantia de uma maior coeréncia e forca comunicacional, capaz de

posicionar os seus utilizadores no centro dos palcos nacionais e, a longo prazo, internacionais.
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5.3.1) Contetudos

Segundo Mike King, “a marketing plan is a fluid, living guide to help you focus all of your marketing
efforts towards a single goal. No two are alike (well, they shouldn’t be). They take into account the
strengths and weaknesses of you or your band, and the innovations and new developments that are
constantly popping up in the music industry” (2009:3). O marketer e autor acrescenta, ainda, que o
sucesso de um plano de marketing reside pois no “tipping point”, onde o projeto musical consegue
alcancar a autossustentabilidade e o investimento inicial (seja financeiro ou de mdo de obra) em
promogdo e comunicacdo se torna justificAvel e comeca a ser refletido nos revenues do artista
(ibidem). Foi precisamente com base deste dogma proposto por King e com inspiracdo no quadro das
cinco questdes fundamentais a qualquer produto transmedia storytelling propostas por Robert Pratten
(Figura G.1 em Anexo G) — “What is the story I want to tell?; How will I deliver the story?; What kind
of audience participation do | want or need?; How will audience participation affect the story over
time?; “How much is based in the real world vs a fictional world?” (Pratten, 2015:10) — que o0 modelo-

protoétipo ou Anteprojeto do TMC foi desenhado e construido — Figura 5.1 abaixo apresentada.
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Pensado de acordo com o quadro das bases de contextualizacdo que o justificam e validam, o
instrumento aborda assim todas as vertentes do marketing ou branding musical — desde a criacdo de
textos descritivos, até a definicdo de objetivos especificos, ao desenho da estratégia para assessoria de
imprensa e radio, distribuicdo fonogréfica, publicidade, merchandise, online e video e, por fim, tour
(King, 2009:9-11) — de forma a ser o mais completo e coerente possivel. No entanto, e o que o difere
aqui do plano de marketing proposto por Mike King em “Music Marketing — Press, Promotion,
Dsitribution and Retail” é a introdugdo dos principios transmedia, refletidos pelo papel central da
narrativa ou storyworld, pela importancia da relacdo com a audiéncia os fas, transversal a toda a
estratégia, e ainda pela componente multiplataforma da tela, que contempla varios tipos de
plataformas  mediaticas diferentes, cada uma com a sua linguagem especifica.
Como é possivel observar, este primeiro esbogo do Transmedia Music Canvas foi desenhado a
semelhanca estrutural e grafica do Business Model Canvas, uma vez que este ultimo instrumento
ilustra um exemplo de sucesso na adaptagdo de um trabalho de terreno — neste caso na &rea da
consultoria empresarial a startups — a uma tela unidimensional que aborda vérias questBes
fundamentais para a constru¢do do plano mental da startup. Assim, deste modo, o instrumento TMC
foi arquitetado estrategicamente com as questBes principais — narrativa ou storyworld — ao centro da
tela e com uma divisao entre quadrante esquerdo — preocupagdes internas a banda, ou seja, de fabrico
ou producdo de conteudos, como sdao o caso de ldentidade Visual, Video ou Merchandise — e
quadrante direito — contempla as preocupacdes sobre a distribui¢do externa dos contetidos, ou seja, 0
contacto direto com a audiéncia e consumidores destes mesmos produtos produzidos internamente,
como sdo os aspetos relacionados com o Web Marketing e Tour ou Espetaculos ao Vivo. Entre estas
dois quadrantes foi ainda proposto um terceiro, que opera essencialmente uma passagem de validacdo
entre a producdo de conteldos e a sua rececdo nas respetivas audiencgas-alvo: os trabalhos de
Assessoria de Imprensa, isto €, a relagdo com os 6rgdos de imprensa e radio, que ird permitir aos
artistas colocar, com determinada critica e avaliacdo, o seu storyworld e produtos fonograficos no
guadro da opinido publica e assim influenciar (positiva ou negativamente) os consumos dos publicos
ativos e, sobretudo, dos potenciais.

As linhas representadas tanto a trago continuo como a tracejado (divisdo menos rigida) representam a
ligacdo dos vérios blocos de questdes — ou a nivel pratico, dos varios componentes do transmedia
music —, sendo que num cendrio ideal todos estes meios e plataformas de comunicagdo estdo
interligados, apresentando relagdes de interdependéncia e_influéncia na propria producdo e distribuicdo
dos contetidos. De igual forma, todos os blocos ou quadros estdo, em todos 0s momentos e etapas da
estratégia, paralelamente relacionados com a linha narrativa comum a todo o produto transmedia
music.

A semelhanca dos exemplos analisados no quadro da contextualizacio da presente investigacdo-acao —
Business Model Canvas e Conducttr — o preenchimento e operacionalizacdo do Transmedia Music

Canvas sera feito com recurso a um conjunto de questdes ou tOpicos-chave por quadro ou
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departamento de produtos artisticos, acompanhadas por exemplos de preenchimento ou orientacbes em

formato de manual.

5.3.2) Linhas Estratégicas

- Desenhar objetivos e metas especificos: Antes de arrancar com o desenho da estratégia de promocéo,
é, antes de mais, necessario definir objetivos ou metas especificas a alcangar, como sejam: o que é
pretendido com o langamento do produto (single, EP ou album)?; quantas cépias sdo esperadas
vender?; em que circuitos, nichos ou scenes musicais é expectado o artista ou o seu storyworld
entrarem e se destacarem?; qual o aumento de comunidade virtual pretendido?, ou outras questdes que
reflitam, clara e especificamente, os indicadores de sucesso da mesma proposta, de forma a que possa
ser avaliada posteriormente.

Dentro das preocupacdes relativas aos objetivos externos — isto €, na relagcdo do artista com a sua
audiéncia (vendas e aumentos de comunidades de fas) — é fundamental operar aquilo a que King
chama de Target Demographic and Geographic Markets, ou seja, caracterizar demograficamente os
seus fas, de forma a poder entdo definir uma estratégia adequada ao seu “auditorio” (King, 2009:5-8).
Este bloco de preocupacdes revela-se de igual forma necessario para a definigdo e desenho adequado
da estratégia multiplataformas, uma vez que o cruzamento dos objetivos especificos com os dados das
audiéncias — como é caracterizada a sua dieta de consumo; em que plataformas despendem mais
tempo; onde procuram contelido cultural e mediatico; como conjugam o uso das varias plataformas
online — permite compreender e responder a questfes respeitantes aos custos ou investimentos da

estratégia e a sua respetiva distribuicdo e calendario de execugdo (Pratten, 2010).

1. Narrativa

Qualquer fendmeno transmedia nasce com a narrativa. Ainda que se esteja a arriscar uma mesticagem
entre o transmedia, a musica e o storytelling, aqui esta necessidade nao difere. Para poder pensar um
produto musical e narrativo coerente, espalhado em rede, e com o recurso a sinergias entre varias
plataformas medidticas, é necessario, antes de mais, definir a sua historia.

Como refiro atras, no quadro contemporaneo do fenémeno transmedia storytelling, esta componente
pode tomar varias formas: desde historias tradicionais, com personagens identificaveis, vildes, tramas
e desfechos, até a definicdo de universos ficticios especificos (imaginario das audiéncias). Neste
sentido, e no quadro do Transmedia Music Canvas, este primeiro quadro de abordagens ou desafios
aos artistas levanta questfes como:

- O que distingue este dos outros projetos musicias?

- Qual é o storyworld do projeto musical?

- Palavras-chave do storyworld;

- Qual é a historia ou narrativa particular do produto a promover?
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- Palavras-chave da narrativa

Com este conjunto de questdes de partida ou orientadoras ao desenho da estratégia transmedia music,
o utilizador esta assim a por em prética um dos dez mandamentos para a producédo transmedia
propostos por Jeff Gomez: know the brand essence, isto €, a esséncia ou a premissa (que inclui,
naturalmente, a tematica) do universo ficcional que se pretende narrar ou ilustrar (Gomez apud
Pratten, 2015:10).

2. ldentidade Visual

A identidade visual ou imagética de um projeto musical cobre todos o0s seus produtos visuais desde o
logétipo ou simbolo da banda, ao booklet dos seus trabalhos discograficos e, ainda, aos varios outros
elementos ligados & promocéo dos mesmos, como material grafico de publicidade (cartazes, outdoors
ou desdobraveis) e design de produtos de merchandise. Esta componenete revela-se cada vez mais
fundamental para o sucesso do posicionamento de um artista no mercado musical, uma vez que
funciona como primeira referéncia palpavel do universo sonoro. Aqui, uma coeréncia visual ou
estética estendida a todos os produtos disponibilizados pela banda reforca a perce¢do do conceito do
storyworld a ser ilustrado junto dos respetivos fas. Neste sentido, o bloco da identidade visual levanta
desafios aos artistas como:

- Qual seré a estética visual que representa o storyworld?

- Desenhar um quadro de inspiragdes estéticas e visuais.

Respondidas estas primeiras questdes, serd sugerida uma operacionalizagdo especifica a promocéao do
produto sobre o qual o TMC recai, através do preenchimento dos tpicos:

- Fotografias Promocionais: desenho de sessao fotografica que explore o universo estético definido;

- Design Grafico do Artista: criagdo de simbolo ou log6tipo, sem deixar de equacionar a eventual
criagdo de um conjunto paralelo de simbolos que complemente o universo visual do storyworld,;

- Design Grafico do Produto: Com uma combinagdo da componente fotografica e do grafismo definido
para 0 projeto musical, desenhar a identidade visual do produto especifico a promover com a
estratégia. Aqui sdo contempladas as linhas narrativas especificas ao produto, que devem estar
refletidas em todos os produtos de distribuicdo e promocdo ao mesmo — booklet do produto; cartazes
promocionais; cartazes de tour; imagens para redes socias; press-releases; produtos de merchandise,

como autocolantes, t-shirts, ou outros.

3. Video

Como produto complementar (e cada vez mais fundamental) & imagem visual da banda, ndo se pode
descurar a importancia de um portfolio forte de produtos audiovisuais. Aqui estdo contemplados tanto
os telediscos ou videoclips — o cartdo de visita tradicional por exceléncia de um determinado produto
fonogréfico (faixa sonora ou album) — como os novos formatos ou exercicios de video, tornados

possiveis pela democratizacdo das ferramentas de captacdo, producdo e edicdo de contetdos
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audiovisuais. O facilitismo do lado da producdo de contetdos video, associado a também proliferacdo
de plataformas, ou outlets de video, como comenta King, que permitem a sua distribuicdo em massa
(exemplo do Youtube), “have enabled independente artists [...] and labels to create effective videos
and widely distribute them for a fraction of the cost of creating and promoting a “professional” video”
(King, 2009:106).

Neste sentido, experiéncias como teasers promocionais a masicas ou albuns, registos de ensaios ou de
gravacdo, ou mesmo até diarios que acompanhem a tour ou o dia a dia dos artistas revelam-se
tendéncias cada vez mais comuns no panorama atual. Com base nestas potencialidades, neste ponto do
TMC séo abordados topicos como:

- Como traduzir a estética visual desenhada previamente a uma linguagem video?

- De que forma podem os videoclips e outros exercicios em video acrescentar patamares a narrativa
desenhada: podem desenvolver uma acdo especifica da personagem ou dos membros da banda?
Como é observavel no protdtipo do instrumento apresentado, o bloco da identidade visual esta
intrinsecamente ligado com esta componente de video, o que reforca a necessidade de coeréncia

estética e narrativa entre estas duas abordagens visuais.

4. Web Marketing

Como tém vindo a ser sublinhado ao longo do Trabalho de Projeto, hoje em dia, com base na
proliferacdo das plataformas de distribui¢cdo e promogdo de conteldos mediaticos, a promogédo web é
um dos principais critérios de sucesso ou insucesso de um projeto musical. Recordando, desde 0s
instrumentos que permitem e facilitam a distribuigdo de contetidos fonograficos, até aos que permitem
criar comunidades de f&s, licenciar cangdes, ganhar visibilidade através de passatempos, entre outras
propostas, “the Internet provides musicians with a cost-effective way to get their music heard by more
folks than ever before” (King, 2009:89).

Neste sentido, é fundamental que os artistas compreendam a importancia de uma gestdo continua,
coerente e criativa de todas as plataformas online dos seus projetos na promocao, tanto da prépria
banda (enquanto personagens ficticias ou enquanto personagens reais — membros do projeto), como
dos produtos fonograficos em destaque. Aqui, é compreendida toda a comunicacdo online
desenvolvida: desenvolvimento de website, gestdo das redes sociais (especificas ou ndo ao setor
musical), estratégias de e-mail marketing e, ainda, o designado como “outras propostas”, que neste
aspeto pretendem remeter para 0 campo de estratégias digitais ndo convencionais, como sejam
estratégias pontuais de hotsites (sites desenhados especificamente para promocOes esporadicas de
certos eventos ou acontecimentos), realizacdo de passatempos ou quizzes ou questionarios através das
aplicagBes integradas nas redes socias disponiveis, videojogos ou outro tipo de propostas criativas que
o0 artista compreenda que complementa o universo narrativo, acrescentando valor estético, artistico e
comercial.

Relembrando os contributos de Francisco Bernardo sobre os novos contornos da promogéo musical no
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quadro nacional contemporaneo, o facebook ocupa hoje o lugar de plataforma principal no conjunto de
redes sociais disponiveis (Bernardo, 2013:52). No quadro das entrevistas realizadas no &mbito da sua
Dissertacdo de Mestrado, Bernardo comenta que Nuno Saraiva da SCL Agency recomenda a presenca
em pelo menos 3 plataformas online. J&, Joaquim Duraes relembra, a propésito do seu trabalho na
L&L, a importancia do Twitter, sugerindo um uso destas plataformas de forma moderada (para evitar
os fendmenos de over-posting) e com estratégias especificas para agugar a curiosidade “by directing
the importance of secundary positive elements such as offering freebies” (ibidem). Sobre a moderagdo
do uso das plataformas, Luis Raimundo dos projetos The Poppers e Keep Razor Sharp comenta a
importancia de uma estratégia para social media management que seja relevante e, sobretudo, nao-
intrusiva e cansativa para os fas.

Atualmente, a dimensdo do webmarketing é das mais importantes para o lancamento e posicionamento
no mercado de novos projetos musicais independentes, uma vez que representa a pluralidade de canais
de comunicagdo mais diretos & sua comunidade de fas real ou potencial. Deste modo, as estratégias de
marketing online ocupam uma grande porc¢éo do TMC e desafiam os seus utilizadores a pensar:

- Em quantas plataformas mediaticas estara o projeto presente?

- De que forma véo ser utilizadas em conjunto? Isto é, de que forma serdo os contetdos criativos
distribuidos de modo a que o seu consumo seja complementar e ndo igual (conteddo comunicado no
instragram, por exemplo, ndo ser igual e coincidente com o conteldo comunicado no facebook);

- Que tipo de linguagem sera utilizada: sera reflexiva do storyworld? Serd mais textual ou mais
imagética?

- Com que periodicidade serdo realizadas publica¢fes?

Estas e outras questBes igualmente pertinentes levam a proposta do TMC em criar, no quadro das
preocupacfes do Web Marketing, um documento de guidelines para gestdo de redes socias (como o0
exemplo apresentado no Anexo G.2) — que contempla preocupacGes como tipo de linguagem, rubricas
de publicagdo ou periodicidade das rubricas — traduzido no calendario posterior de agendamento de
publicagcBes que contemplam uma estratégia multiplataforma, isto é, em conjunto no quadro das

plataformas utilizadas (Figura G.3 no Anexo G).
5. Merchandise

Resultante do trabalho prévio de construcdo de identidade visual, este departamento promocional
corresponde a producdo do merchandising da banda ou artista, que ira permitir, na visao de Jenkins,
cumprir o principio de extractability do storyworld, uma vez que investe numa transformacéo fisica
dos elementos narrativos ou estéticos identificativos do projeto. Desde sempre este elemento do music
marketing serviu como complemento privilegiado ao produto fonogréfico de elei¢cdo — fonograma em
forma de album ou EP — e manteve um catalogo-padrdo de produtos associados ao setor musical e
esperados como comuns a apropriacdo dos fas em relacdo a banda: como sejam camisolas, tanto em

formato t-shirt ou sweat-shirt, autocolantes, ou bonés. No entanto, hoje em dia, e num quadro de
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construgdo de mundos transmedia music, este é o departamento do TMC que mais desafia a
criatividade dos seus utilizadores, uma vez que oferece opg¢des quase infinitas para a extractability do
mundo musical. A luz do exemplo da banda portuguesa “Os Pinto Ferreira”, analisada anteriormente,
que optaram por fabricar enquanto elemento de merchandise exemplares dos seus crachas
identificativos — principal simbolo estético do projeto —, é aqui reconhecido enquanto criatividade uma
reinvencdo e inovacdo dos paradigmas instituidos. Neste sentido, o TMC reforga a preocupagao por
desenvolver — a par dos produtos convencionais - uma linha de merchandise criativo, personalizado e

Unico a cada banda.
6. Assessoria de Imprensa e Radio

Este quadro de questdes diz respeito aos esfor¢cos de movimentacdo da opinido da imprensa — tanto
online como offline — e da radio no sentido de criticar positivamente e promover tanto o projeto
musical como, e sobretudo, o produto fonografico em langcamento e a sua respetiva tour associada.
Aqui, é necessario recorrer a um esforco de compilacdo das componentes anteriormente desenhadas —
identidade visual, video, merchandise e ainda criacdo de conteidos textuais, como o exemplo do texto
promocional ou press-release — para desenvolver e operacionalizar um press kit, capaz de representar,
num pequeno pacote de produtos, toda a esséncia do storyworld da banda e do produto a promover e
assim conquistar um espaco de relevo na opinido publica nacional, destacando, sempre, as
caracteristicas Unicas da banda.

No quadro de um mercado ultra competitivo, também a disputa pela atengdo mediatica é agora um
desafio acrescido aos artistas emergentes. Neste sentido, o desenho de press-kits Unicos e
personalizados de acordo com o universo narrativo da banda urge como proposta de diferenciacdo
positiva, comportando questdes como:

- Qual o pacote de produtos — fonograficos e ndo-fonograficos —, facilmente reprodutivel, que melhor
representa e reflete o storyworld a comunicar?

- Que surpresa pode ser incluida no press-kit de forma a provocar um impacto positivo nos media?

- Qual a adaptacdo digital ao press-kit fisico, que inclua igualmente aspetos inovadores e criativos?

No que respeita a gestdo dos contactos ou base de dados de imprensa e radio — a fungdo mais
convencionalmente associada a Assessoria de Imprensa — 0 artista pode igualmente, como foi referido
antes, assumir num primeiro momento estas fungdes, fazendo para tal uso de plataformas como
MailChimp® ou outros exemplos de construtores de bases de dados de igual acesso total e direto.
Paralelamente, e face ao facilitismo na comunicacdo contemporanea, introduzida sobretudo pelas

redes sociais como o facebook, os proprios artistas devem aqui aproveitar estes canais de comunicacao

%7 plataforma de criago, gestdo e avaliacdo de campanhas de email-marketing: isto &, de distribuicdo de
contetidos em formato email para varios contactos, segmentados em bases de dados, editaveis e
personalizaveis aos seus utilizadores. Mailchimp. (s.d.). Consultado em 21 de outubro, 2015, disponivel em
www.mailchimp.com
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para estabelecer relagbes de proximidade com os jornalistas e opinion-makers, influenciado,
positivamente, a opinido publica em rela¢do ao seu storyworld. No entanto, e reforcando as conclusdes
anteriormente descritas, neste departamento comunicacional — pelas exigéncias logisticas que acarreta
— é aconselhavel integrar o trabalho profissionalizado ed um agente promotor a medida que a carreira

do projeto musical for evoluindo.
7. Distribuicdo Fonogréfica

Como observavel no TMC, esta componente esta ligada com os quadros do Web Marketing e do Tour
ou Performance — as principais plataformas de venda de produtos para 0 mercado independente, onde
as opcdes de distribuicdo tradicionais no retalho sdo preteridas por venda direta, tanto digital como
fisicamente.

Do lado da utilizagdo dos canais online para distribuicdo dos produtos fonogréficos, Drouin aponta
que, hoje em dia, uma premissa fundamental do web music marketing ¢ “giving away contente free in
Exchange for a direct-to-fan touch point, like na email adress, os social media following (2011 apud
Bernardo, 2013:53). Desta forma, o TMC apela aqui para a necessidade de desenho de uma estratégia
de distribuicdo de contetidos fonogréaficos que combine, de forma relacional, a disponibilizacdo de
contetidos gratuitos com contetdos pagos. Aqui a oferta gratuita de contetdos tem de ser vista como
forma de atracdo de novos publicos e de cativar a atencdo e curiosidade aos conteldos pagos.
Recordando a realidade portuguesa caracterizada no Capitulo do Diagndstico, atualmente os
consumidores musicais ou fas procuram na experiéncia musical algo diferente, Unico e exclusivo. Esta
exigéncia é melhor cumprida tanto na componente de performance ao vivo como no campo da
distribuicdo fonografica, que compreende tanto os canais onde os produtos sdo colocados, como a
propria maneira — ou aqui, mais forma — como sdo distribuidos Neste sentido, estratégias como
disponibilizar uma ou mais faixas gratuitamente, revelam-se particularmente eficazes na fidelizacdo de
audiéncias, podendo até servir como canalizadores de interesse para outras plataformas e produtos, ja
pagos.Também as preocupac¢des em recuperar e revalorizar o produto fisico — que Marcio Laranjeira e
Joaquim Durdes da L&L confessam ser um dos objetivos principais da editora — através de ideias
como pensar uma packaging fora do comum para o produto discografico surge aqui como
aconselhavel. Este género de estratégias criativas, onde se evolui o0 conceito de album para algo mais,
nasce aqui como uma potencial medida para o combate a (alguma) pirataria, uma vez que oferece aos

consumidores produtos Unicos, ndo copiaveis e essenciais a percecao global do storyworld desenhado.

8. Performance / Tour

Por ultimo, esta € uma componente fundamental para a defini¢do da identidade da banda e para a sua
ligacdo com o publico, sendo por isso imprescindivel que o conceito do storyworld esteja aqui
presente também. Seja através da indumentaria, dos aderecos, do tipo de performance ou da fusdo com

outras expressdes artisticas — como danca através de coreografias, ou do video através do
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vjdeojamming (projecdo de videos que acompanham visualmente a sonoridade da performance
musical) ou, mais recentemente, videomaping (projecao de video em superficies irregulares, de forma
a formar estruturas em relevo) —, a continuidade da narrativa na componente da performance é cada
vez mais necessaria, uma vez que a agora no formato ao vivo que os fas concentram a maioria do seu
consumo e despesas musicais. Deste modo, e para terminar, sdo levantadas aqui questdes como:

- Qual a indumentaria a utilizar nos concertos?

- Qual sera a disposicdo dos instrumentos em palco? Serd adornado com aderecos ou ndo?- Sera
utilizado algum complemento audiovisual ou performativo para completar o espetaculo?

Com base neste quadro de 8 blocos criativos — que levantam diversas questBes e desafios aos
utilizadores do instrumento —, os artistas musicais serdo capazes de desenhar uma estratégia de
marketing musical com a presenca de alguns dos mais importantes principios dos produtos transmedia
storytelling.

O instrumento esta, como referido, em fase embrionaria, isto é, de prot6tipo, pelo que os contedos e
estrutura do mesmo podem ainda sofrer alteragdes devido aos resultados finais obtidos com o processo
de implementacéo na banda-teste. Estes resultados vdo permitir reajustar a distribuicdo dos quadrantes
e perceber se as questdes levantadas sdo as guias de orientagdo necessarias para a compreensao e
preenchimento eficaz do modelo. No entanto, sdo vérias as constantes a manter: a abordagem a todas
estas areas criativas numa relacéo constante de dependéncia com a narrativa ou storyworld desenhado;
0 papel central e constante da audiéncia, de modo a forcar os artistas a pensar nas vontades e desejos
dos seus fds e de que forma os podem saciar; a elasticidade do instrumento, que tem de ser
absolutamente adaptavel e personalizavel ao contexto de cada utilizador; e, por fim, a abertura do
mesmo a utilizacdo complementar de outras plataformas ou ferramentas de criacdo e gestdo de
conteudo criativo, como é o exemplo da ferramenta como o Conducttr ou de plataformas como o

Fiverr, Mailchimp e outras que possam exponenciar as potencialidades do Transmedia Music Canvas.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente Trabalho de Projeto possibilitou um desenvolvimento do quadro teérico e dos contributos
cientificos sobre o fenédmeno do transmedia music storytelling: por um lado, permitiu fazer um
levantamento bibliografico do mesmo, apurando o estado da arte mais atual possivel sobre o fendmeno
transmedia aplicado ao setor musical, enquanto possivel proposta de resposta a alguns dos desafios
comerciais do setor, nomeadamente as barreiras de entrada no mercado para novos artistas. Por outro,
abordou este mesmo fenémeno de uma perspetiva empirica ou de intervengdo, através do
desenvolvimento de um instrumento capaz de aplicar os principios transmedia storytelling na
construgdo de estratégias de promog¢do musical, desenhado precisamente para este subsegmento de
artistas emergentes de caracter mais independente, DIY e “alternativo”.

- Vertente Tedrica

De uma perspetiva dos contributos teéricos sobre o objeto de estudo — Transmedia Music Storytelling
— foram apresentadas algumas visdes cientificas sobre o estado presente da indUstria musical,
nomeadamente no que concerne aos papéis da promocdo e marketing & luz do novo paradigma da
cadeia de valor (ainda em constru¢cdo nos dias que correm). Com base nesta contextualizacdo
problematica, foi apresentado e caracterizado o conceito de transmedia storytelling enquanto possivel
solucdo a alguns dos desafios comerciais do setor em analise. Aqui, os contributos de Henry Jenkins —
referido como o criador do conceito transmedia — e Robert Pratten revelaram-se fundamentais tanto
para a proposta de fusdo entre estes dois quadros conceptuais — dando, assim origem ao transmedia
music — como para a sua caracterizagdo e compreensdo cientifica. Paralelamente, foram ilustrados ao
longo de todo o Trabalho de Projeto varios exemplos de comportamentos atuais de artistas musicais —
tanto nacionais como internacionais — que comprovam a existéncia e pertinéncia do transmedia music
storytelling no quadro dos sistemas de producdo e consumo de contetdos culturais e mediaticos
modernos. Algumas das plataformas online e das ferramentas web existentes que suportam e permitem
facilitar a criacdo deste tipo de produtos — com particular destaque para o instrumento Conducttr —
foram, de igual forma, analisadas de modo a sustentar o novo panorama de tendéncias de producéao
artistica e cultural, no qual os artistas s&o cada vez mais autbnomos e independentes. Apos a exposi¢do
sumaria do balanco bibliografico foi possivel observar a lacuna tedrica existente em relacdo ao préprio
objeto proposto para a presente investigacdo — o transmedia music storytelling. Deste modo, a
construgdo de um Estado de Arte sobre o fendmeno ndo deixa, claro, de estar completo sem uma
referéncia a necessidade de introduzir esta preocupagdo no campo tedrico socioldgico contemporaneo,
uma vez que o estudo deste fendmeno € “um movimento que tem poucas raizes [...] mas imensas
potencialidades abertas pelo crescimento contemporéneo dos campos culturais e das ciéncias sociais”
(Abreu, 2010:389).
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- Vertente Empirica

Como Trabalho de Projeto, o cariz empirico da presente investigacdo é fundamental para a sua
validacdo e contribuicdo cientifica. Neste sentido, a presente investigacdo contribuiu com uma
perspetiva de terreno, permitindo avangos na caracterizacdo da realidade portuguesa da industria
musical, nomeadamente no setor independente e de préaticas DIY, isto é, do segmento dos artistas
emergentes que estdo em fase inicial de carreira num cenario ultracompetitivo e de baixa taxa de
sucesso no que diz respeito a solidez de carreira. Estes contributos foram alcangados tanto pela
participacdo direta no mercado — através do trabalho desenvolvido no &mbito da startup MOOH!
Biscates Transmedia, que se assume como um agéncia de comunicacdo especializada em estratégias
transmedia music e que opera, sobretudo, a zona norte do pais — como pela analise de um conjunto de
agentes igualmente ativos no mercado: por um lado, agentes associados aos movimentos periféricos e
independentes da musica portuguesa, e por outro, criativos artisticos associados a movimentos
inovadores no panorama nacional. Esta componente empirica, que culmina na criagdo original de um
novo instrumento, de apoio a promogdo musical, permite transformar os resultados do Trabalho de
Projeto numa ferramenta capaz ndo s6 de ajudar novos artistas musicais a exponenciar o seu trabalho
no mercado contemporéneo, mas também de poder servir de base para investiga¢@es futuras, uma vez
que introduz novas informagdes no quadro conceptual do fendmeno transmedia storytelling adaptado

a realidade promocional de um produto cultural ou artistico.

A nivel das Metodologias, existiram algumas limitacGes, nomeadamente no processo de avaliagdo do
Projeto de Intervencéo, que, a data, ainda decorre e depende de fatores fundamentais para avaliagdo
eficaz. Desenhado com base na recolha e analise de dados provenientes da apresentacdo do
Diagnostico, o instrumento Transmedia Music Canvas aqui formulado e apresentado corresponde
apenas ao Anteprojeto ou protétipo do mesmo, pelo que necessita de validacéo final — resultante de
todos os resultados garantidos pela implementacdo na banda-teste The Sunflowers —antes da sua
comercializagdo ou distribuicdo ao mercado. No entanto, os dados disponiveis e ja& trabalhados
permitem avancar algumas conclusdes sobre a ferramenta, nas quais esta se revela eficaz e
positivamente impactante no crescimento da carreira da banda e respetivo posicionamento no mercado
— neste caso no mercado alternativo rock. Com base no TMC, os The Sunflowers tém vindo a
conseguir um posicionamento mais solidificado no mercado, revelando-se cada vez mais como uma
banda referéncia no panorama do garage-rock. A ferramenta tem facilitado e orientado a construgdo
de um storyworld facilmente reconhecivel pela audiéncia, no qual os fds desempenham um papel
bastante ativo no desenrolar da acdo ou narrativa. Como indicadores de sucesso, a banda tem sentido:
um aumento da venda de fonogramas, bem como de elementos de merchandise; um crescimento da
comunidade virtual de fas, que agora esta mais engajada e reativa; um feedback mais positivo por

parte da critica e imprensa nacional; aumento do repertdrio de performances ao vivo com introdugdo
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de eventos como o NOS D’Bandada 2015, Festival Indie Music Fest® e Jameson Urban Routes®,
todos exemplos de festivais nacionais proeminentes e de referéncia no imaginario do publico

portugués.

6.1 A nova realidade da Industria Musical Portuguesa:
Desafios no Mercado Independente e DIY

Com base nos esforcos académicos elaborados para responder ao conjunto de Perguntas de Partida do
segundo bloco — Quais as alteracdes significativas e respetivas consequéncias que ocorreram no
mercado musical portugués, sobretudo no subsegmento independente, nos Ultimos 10 anos?; Quais as
maiores dificuldades sentidas neste setor do ponto de vista do lancamento e posicionamento de novos
artistas no mercado? e, ainda, Que estratégias é que os agentes do mercado portugués tém usado para
responder a estes desafios? — parece seguro afirmar que a indUstria musical esta hoje na viragem para
uma revolucdo paradigmatica profunda. Neste novo cenario, a cadeia de valor tradicional —
caracterizada pela distribuicdo offline e material, em sistemas de mercado em retalno — comeca a ndo
fazer muito sentido para grande parte dos novos artistas que trabalham os nichos das scenes musicias,
sendo, desta forma, cada vez mais substituida por um novo modelo de produc&o e distribui¢do online e
digital, propulsionado pela Internet. Aqui, e pararlelamente a esta ruptura paradigmatica, tem vindo a
observar-se, de igual forma, uma certa desvalorizacdo, tanto financeira como de valor simbolico, do
fonograma, que urge agora novas formas, formatos e linguagens estéticas.

A propoésito deste cenario de revolucdo, Gongalves conclui o seu Trabalho de Dissertacdo
comentando, precisamente, que no panorama musical atual “a partilha ilegal de musica existe, e parece
ser o flagelo principal que assola este setor” (Gongalves, 2009:49). Seis anos mais tarde, o mercado
continua desafiado por esta realidade de quebra e reformulagdo de receitas, apresentando, no entanto,
ja sinais de reacdo. Gragas as diversas publicacOes e artigos especializados que tém vindo a surgir
sobre os impactos das novas tecnologias — tornadas possiveis pelo advento da Internet — na inddstria
musical, o proprio mercado tém conseguido alcangar um ponto de equilibrio mais estavel entre as
I6gicas da oferta e da procura musical: por um lado, no &mbito da procura, é possivel comecar a
identificar padrbes de consumo 3.0 e perceber onde é que os fas musicais hoje em dia procuram e
despendem atencdo (intelectual e financeira); por outro, a propria oferta comecga adaptar-se a estas
novas dietas, surgindo novas formas de producdo, distribuicdo e comercializacdo de contetdos
fonograficos mais inovadoras e sustentaveis. Neste sentido, a realidade musical portuguesa
caracteriza-se hoje por varios movimentos emergentes de reacdo aos desafios comerciais provocados

por praticas como a pirataria, o0 downloading ou filesharing, que tém vindo a mostrar, cada vez mais,

% Cnsultado em 22 de outubro, 2015. Disponivel em http://indiemusicfest.pt/
% Consultado em 22 de outubro, 2015. Disponivel em http://www.musichoxlisboa.com/jameson-urban-routes-
2015/

83



que as iniciais desvantagens destas novas formas de consumo, podem agora ser vistas como vantagens
competitivas na luta concorrencial:

- a desintermediacdo da cadeia de valor, ou seja, uma maior independéncia e autonomia dos proprios
artistas em relacdo as funcGes antigamente associadas a agentes externos;

- a arquitetura da industria construida com base em “modas” ou scenes musicais, ou nichos de
mercado, que provocam efeitos de reproducdo criativa em formato copycat; ou ainda, procura por
parte das audiéncias por uma nova esséncia musical, que agora é exterior ao consumo do produto
fonogréfico (vulgarizado pelo seu digitalismo).

Deste modo, a realidade da indUstria musical contemporanea €, assim, caracterizada por uma fusao de
varias e diferentes linguagens e expressfes artistas, que culminam no sentido de uma experiéncia
cultural ndo apenas fonografica, mas musical e até, no cenario ideal, de storyworld.

E neste sentido que o presente Trabalho de Projeto se enquadra, uma vez que propde uma nova Visao
sobre as potencialidades dos produtos musicais, sugerindo uma reavaliacdo das apontadas
desvantagens provenientes da revolucdo tecnolégica em potenciais fatores competitivos e vantajosos,

através de uma abordagem transmedia music.

6.2 Transmedia Music Storytelling:
Uma proposta contemporanea de promogao para a Industria Musical

Relembrando, a alteragdo dréstica e continua da cadeia de valor na Industria Musical Portuguesa —
provocada pelo crescente desenvolvimento das tecnologias de partilha ou distribuicdo em rede e a
consequente mudanca de padrdes de consumo dos contetudos musicais — urge a necessidade de criagdo
de um novo modelo promocional, mais criativo e eficaz na garantia de subsisténcia dos novos artistas
emergentes, particularmente no subsegmento do mercado independente e alternativo. Aqui, as
estratégias de criacdo transmedia, a que se tem vindo a referir como transmedia music, foram
apresentadas como uma possibilidade de resposta a alguns dos desafios de entrada no mercado para
estes mesmo artistas. A presente investigacdo partiu, precisamente, desta premissa, formulada na

Pergunta de Partida primaria:

P.P.1 - Podem as estratégias Transmedia Music Canvas ser vantajosas para o lancamento de novos

artistas no mercado musical independente Portugués?

Ap6s um levantamento bibliografico sobre este fendmeno, reforcado pelos dados recolhidos com as
varias metodologias aplicadas ao terreno musical independente portugués, parece verossimil assumir
que as potencialidades criativas da linguagem integral das estratégias transmedia music storytelling
permite, quando bem desenhadas e implementadas, reagir eficazmente a alguns dos problemas
comerciais do setor musical. Pela sua particularidade de criagdo de produtos multiplataformas,

assentes em logicas de worldbuilding, e que incluem a audiéncia no core do seu sistema de criacdo e
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distribuicdo de contetidos, este tipo de universos artisticos tém vindo a permitir a alguns (dos poucos)
artistas musicais que os criam um destaque — estético e comercial — em relacéo ao restante panorama
concorrencial. Deste modo, e como foi possivel observar ao longo deste trabalho de investigacéo,
reflexdo e criacdo, a potencialidade do mercado musical como palco de estratégias transmedia ndo so
existe, como é ainda muito virgem, inovadora e promissora: hoje em dia, € possivel transformar as
abstragdes narrativas de um masico num completo universo de entretenimento — ficcional ou real —
distribuido por varias plataformas tecnoldgicas e mediaticas. Com 0 recurso a estas estratégias, 0s
artistas conseguem assim fortalecer a sua esséncia ou marca, combatendo até alguns dos principais
desafios comerciais da sua Indlstria, uma vez que conseguem ndo sO pensar novas formas de
remuneracdo da sua actividade pela combinacdo de conteldos fisicos e virtuais / pagos e gratuitos,
mas também jogar com o fatos vantajoso de um universo mais forte e coeso que a restante
competitividade. Este ultimo tém-se revelado eficaz para o reconhecimento tanto para as audiéncias ou
fés como para os opinion-makers, a imprensa.

Estas vantagens sdo igualmente visiveis quando observado o quadro de exemplos praticos deste tipo
de estratégias ou produtos — seja na construgdo de um storyworld completo em torno um projeto
musical, como é o caso dos Gorillaz e, a nivel nacional, do noiserv, ou na criacdo de estratégias
transmedia music branding para produtos fonograficos especificos, como o caso do album “Year
Zero” dos Nine Inch Nails: os exemplos de sucesso, globais ou nacionais, sdo cada vez mais, maiores e
mais abrangentes. Também do lado da teoria tem existido, como mencionado previamente, um
aumento da curiosidade cientifica sobre este novo fendmeno, refletido pelo aumento dos textos ou
publicacdes recentes (Gltimos 4 anos) sobre 0 mesmo.

Em suma, é possivel concluir que o cruzamento do fendmeno transmedia, ou transmedia storytelling
com as dinamicas de construcdo de produtos musicais — pela nome de transmedia music storytelling
ou outras propostas — € uma tendéncia valida e pertinente no quadro contemporaneo, ndo s6 do

mercado musical, mas de todo o mercado cultural e de entretenimento mediatico.
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ANEXOS



ANEXO A: Guides de Entrevista

Anexo A.1 - Guido de Entrevista a Bruno Vasconcelos

NOME: Bruno Vasconcelos

BANDA: Os Pinto Ferreira | Ultraleve

CARGO / PAPEL.: Como te defines neste setor? Que player e quais 0s papéis em que te revés no

contacto com esta inddstria?
EXPERIENCIA NO SETOR: Qual a tua experiéncia e historia com o mercado da musica?

P.1) Uma vez que ja trabalhas neste mercado ha algum tempo, achas que tém havido alteracGes

drasticas na industria?
P.1.A) Quais tém sido para ti as mudancas mais significativas?

P.1.B) De uma perspetiva dos varios perfis que assumes — musico | produtor | investigador —,
quais sdo para ti os maiores desafios do setor, hoje em dia, nomeadamente com o langamento de novos

projetos e trabalhos? Que desafios tens tido no langamento dos teus produtos novos?
P.1.C) Achas que se pode falar de novas dietas de consumo neste mercado?

P.1.D) Onde e como achas que € feito este consumo hoje em dia, pelo menos no realidade de
mercado com qual contactas? Isto é, como caracterizas as novas dietas de consumo dos fés / pablico

do mercado musical?

P.1.E) O que achas que o publico procura e valoriza na relagdo com os artistas? O que os faz

acompanhar, estar a par, gastar dinheiro com eles?

P.2) Da perspetiva dos artistas — e agora falando s6 do teu perfil enquanto musico e
compositor —, hoje em dia, com a democratizacdo das tecnologias e plataformas de producdo musical
e, sobretudo de divulgacéo / promocdo (com a internet e redes sociais), achas que os artistas tém cada

vez mais tendéncia em apostar num DIY e assumir todos os papéis da cadeia?

P.2.A) Achas que este é o caminho a seguir para o0 sucesso deles? Ou achas que este papel

deveria ser reservado aos “profissionais” da area?



P.2.B) O que é que um artista que se queira lancar e posicionar no mercado deve ter em
atencdo? Basta boa musica? Ou achas que devia ser trabalhado de uma forma mais completa, em

packaging, como marca?

P.2.C) Achas que se pode falar numa “férmula” de sucesso para um artista de posicionar no

mercado? Para se distinguir no mercado do resto das imensas coisas que existem?

P.2.D) Que plataformas — e aqui falo de online e offline — é que achas essenciais para o

lancamento e promogéo de um novo artista?

P.3) Achas que face as alteragcdes na estrutura do mercado e aos novos desafios — mesmo os
que tens vindo a sentir com a tua participacdo no mercado — se devia pensar e actuar de uma forma

diferente?

P.3.A) O que achas que é a solugdo? Que adaptacoes tiveste de fazer e aconselhas a que todos

0s outros artistas jovens — e sobretudo os que estéo a langar projetos novos — fagam?



Anexo A.2 - Guido de Entrevista a Marcio Laranjeira

NOME: Mércio Laranjeira

EMPRESA: Lovers & Lollypops

CARGO / PAPEL (como te defines? Que cargo tens?)

EXPERIENCIA NO SETOR (vou-te pedir que fales um bocado da tua experiéncia neste setor):
QUANTOS ANOS NO SETOR (e ha quantos anos trabalhas nisto):

P.1) Uma vez que ja trabalhas neste mercado ha algum tempo, achas que tém havido alteracdes

drasticas na inddstria?
P.1.A) Quais tém sido para ti as mudancgas mais significativas?

P.1.B) De uma perspetiva de [perfil musical que assume], quais sdo para ti / vocés os maiores

desafios hoje em dia com os vossos langamentos?
P.1.C) Achas que se pode falar [entdo] de novas dietas de consumo neste mercado?

P.1.D) Falavas outro dia, a proposito do artigo do Publico sobre a Tapes She Said, que é
importante a forma COMO as pessoas consomem a mdsica e que, naquele caso, o0 objeto fisico K7
valoriza o consumo. Onde e como achas que é feito este consumo hoje em dia, pelo menos no mercado
em que vocés (Lovers & Lollypops) trabalham? Isto é, se tivessem de caracterizar e descrever as

novas dietas de consumo musical, como o farias?

P.1.D) O que achas que o publico procura e valoriza na relagdo com os artistas? O que os faz

acompanhar, estar a par, gastar dinheiro com eles?

P.2) Hoje em dia, com a democratizacdo das tecnologias e plataformas de produgdo musical e,
sobretudo de divulgacéo / promogdo (com a internet e redes sociais), achas que os artistas tém cada

vez mais tendéncia em apostar num DIY e assumir todos os papéis da cadeia?

P.2.A) Achas que este é o caminho a seguir para o sucesso deles? Ou achas que este papel

deveria ser reservado aos “profissionais” da area?



P.2.B) O que é que um artista que se queira lancar e posicionar no mercado deve ter em
atencdo? Basta boa musica? Tem de fazer-se acompanhar de alguma coisa? Achas que devia ser

trabalhado como marca?
NOTA: qual é o0 vosso processo de selecdo, 0 que é que 0s vossos A&R estdo atentos?

P.2.C) Assim sendo, onde achas que esta a “férmula” (se assim se pode chamar) de sucesso de
um artista / festival novo? Como se pode distinguir no mercado do resto das imensas coisas que

existem?



Anexo A.3 - Guido de Entrevista a Joaquim Durées

NOME: Joaquim Duraes

EMPRESA: Lovers & Lollypops

CARGO / PAPEL (como te defines? Que cargo tens?)

EXPERIENCIA NO SETOR (vou-te pedir que fales um bocado da tua experiéncia neste setor):
QUANTOS ANOS NO SETOR (e ha quantos anos trabalhas nisto):

P.1) Uma vez que ja trabalhas neste mercado ha algum tempo, achas que tém havido alteracdes

drasticas na inddstria?
P.1.A) Quais tém sido para ti as mudancgas mais significativas?

P.1.B) De uma perspetiva de [perfil musical que assume], quais sdo para ti / vocés os maiores

desafios hoje em dia com os vossos langamentos?
P.1.C) Achas que se pode falar [entdo] de novas dietas de consumo neste mercado?

P.1.D) Onde e como achas que é feito este consumo hoje em dia, pelo menos no mercado em
que voceés (Lovers & Lollypops) trabalham? Isto €, como caracterizas as novas dietas de consumo dos

fas / publico do mercado musical?

P.1.E) O que achas que o publico procura e valoriza na relagdo com os artistas? O que os faz

acompanhar, estar a par, gastar dinheiro com eles?

P.2) Da perspetiva dos artistas, Hoje em dia, com a democratizacdo das tecnologias e
plataformas de producdo musical e, sobretudo de divulgagdo / promogdo (com a internet e redes
sociais), achas que os artistas tém cada vez mais tendéncia em apostar num DIY e assumir todos 0s

papéis da cadeia?

P.2.A) Achas que este é o caminho a seguir para o0 sucesso deles? Ou achas que este papel

deveria ser reservado aos “profissionais” da area?

P.2.B) O que é que um artista que se queira lancar e posicionar no mercado deve ter em
atencdo? Basta boa musica? Ou achas que devia ser trabalhado de uma forma mais completa, em

packaging, como marca?

Vi



P.2.C) /I Falavas outro dia, a proposito do artigo do Publico sobre a Tapes She Said que a
Lovers a partida ird complementar sempre as edi¢des digitais com algo / produto fisico (uma vez que
as possibilidades sdo infinitas). Quéo infinitas sdo? Achas que é importante esta materializacdo dos

produtos musicais para este tal langcamento / posicionamento no mercado?

P.2.D) Séo estas as vossas estratégias de langamento de artistas? // Como sdo [entdo] as vossas
estratégias de langcamento de artistas para 0 mercado?

P.2.E) Assim sendo, achas que se pode falar numa “férmula” de sucesso para um artista de

posicionar no mercado? Para se distinguir no mercado do resto das imensas coisas que existem?

NOTA: Ou ja tentaram implementar alguma coisa que tenha falhado?

P.2.F) [ou] Achas que o estilo musical / nicho de mercado de determinada banda / artista pode
determinar o tipo de estratégia a desenvolver, uma vez que cada audiéncia / pulblico tem
especificidades comportamentais proprias? [também no mesmo artigo falavas do culto do objeto no

mercado do rock psicadélico]

P.2.D) Que plataformas é que achas essenciais para o0 langamento e promogdo de um novo

artista?

P.2.E) Que players / agentes achas que hoje em dia fazem sentido na cadeia de valor do

mercado musical, isto é, como entendes o modelo de negécio no contexto da musica?

P.3) A decisdo de trabalharem um mercado tdo especifico esta relacionada com alguma decisdo

estratégica? Ou é simplesmente por gosto pessoal?

P.4) Para terminar, (e apesar de ser muito vago), achas que hoje em dia ainda podemos caracterizar o

mercado musical (nacional e internacional) como sendo, maioritariamente, uma industria fonografica?

VI



Anexo A.4 - Guido de Entrevista a David Santos

NOME: David Santos
BANDA: Noiserv / You Can’t Win, Charlie Brown

EXPERIENCIA / ANOS NO SETOR: Comeco por pedir que me fales um pouco da tua experiéncia
e historia neste setor — Ha quantos anos trabalhas neste mercado? O que ja fizeste?

P.1) Uma vez que ja trabalhas neste mercado ha algum tempo, achas que tém havido alteracdes

dréasticas na industria?
P.1.A) Quais tém sido para ti as mudangas mais significativas?

P.1.B) De uma perspetiva de musico, quais sdo para ti os maiores desafios hoje em dia quando

langas um trabalho novo?

P.1.C) O que achas que o publico valoriza e procura naquilo que os artistas musicais

oferecem? Na relag&o deles com os artistas?

P.2) Falemos agora um pouco sobre a promocéo musical — assumindo aqui o projeto NOISERV.
Neste aspecto, tu trabalhas com alguém profissional da area? A pessoa responsavel por estas tarefas

trata maioritariamente de que tipo de questdes? RP e Assessoria de Imprensa?

P.2.1) Como tem sido a tua estratégia promocional? Das prioridade aos meios de promogao

“tradicionais” (imprensa escrita e offline) ou aos meios de promocao online?

P.2.2) Como achas que as novas ferramentas de web marketing vieram mudar o papel de promotor na

cadeira de valor da IndUstria Musical, sobretudo na Portuguesa?

P.2.3) Achas que a promog¢&do ou comunicac¢do hoje em dia ainda deve ser reservada a profissionais?

P.3) Noiserv é conhecido e apontado como um artista muito completo e que tem conseguido

indiscutivelmente, criar um universo Unico e muito caracteristico.

Vil



P.3.A) Estas opcbes — como sdo exemplo o booklet em branco para colorir, as ilustracées live
nos teus concertos ou até a caixinha de musica, entre outros — foram pensadas por ti enquanto artista

ou por outras pessoas / agentes que fazem parte da tua estrutura musical?

P.3.B) Foram decisGes comercialmente conscientes daquilo que iriam acrescentar ao produto
ou foram “acasos” organicos do teu crescimento e da evolugdo do teu trabalho? Isto é, existe em ti
uma consciéncia do teu poder narrativo enquanto Noiserv, ou a criagdo deste universo acabou por ser

algo inconsciente e natural?

P.3.C) Achas que esta visdo mais completa da musica — onde consegues exponenciar o poder
comercial e estético dos produtos fonogréaficos através da criacdo de produtos complementares — é ou

pode ser uma tendéncia atual para resposta a alguns dos desafios levantados pelas alteracdes do setor?

P.3.D) O que achas entdo que um artista que se queira lancar e posicionar no mercado hoje em
dia deve ter em atengdo? Como se pode distinguir no mercado do resto das imensas coisas que

existem?



Anexo A.5 - Guido de Entrevista a banda “QOs Pinto Ferreira”

NOME: Jorge Ferreira e Bruno Vasconcelos
BANDA: Os Pinto Ferreira

P.1) Gostava que me falassem um pouco do que foi feito — desde o surgimento da banda com o
primeiro album até a data — a nivel do formato e modelo de distribuicdo e promog¢do musical.

P.1.A) Vocés, enquanto banda e criativos, tiveram alguma abertura ou participacdo neste processo?

P.1.B) Acham que este modelo tradicional — com mais manifestagéo na distribuicdo e promogao

offline — foi adequado?

P.2) Qual é que acham que é o papel da Internet e das Redes Sociais neste processo promocional?

P.2.A) Acham que esse factor de proximidade pode ser vantajoso no que respeita ao modelo de

distribuicdo e promocédo?

P.3) Enquanto musicos, com Varios projetos, o que acham da potencialidade das novas plataformas

digitais e tecnoldgicas para a criacdo de uma nova forma de promocgéao?

P.3.A) E a nivel da questdo do transmedia music: acham que é vantajoso se for aplicado a Industria

Musical, mesmo a portuguesa? Acham que pode ser uma tendéncia futura do setor?

P.3.B) Acham que esse tipo de estratégias estad mais do lado produtivo e criativo, do lado promocional

ou de ambos da cadeia de valor musical?



ANEXO B: Transcricao das Entrevistas
Anexo B.1 — Entrevista 1: Bruno Vasconcelos, musico, Os Pinto Ferreira e Ultraleve

Como te defines neste setor? Que player e quais 0s papéis em gue te revés no contacto com esta
indastria? Sinto que tenho varios papéis. Enquanto musico sou intérprete, executante, compaositor,
arranjador, ja fui produtor e ja estudei o setor da musica e da criatividade na misica enquanto
académico. Ja fui agente passivo, activo, isto é, ja tive que negociar ou ser um elemento secundario de
uma banda em gue vou simplesmente executar. Ja tive que agendar concertos, promover, organizar
viagens, marcar entrevistas, fazer entrevistas, etc... acho que ja passei pelas véarias bolhas da inddstria.

S0 ainda ndo fui roadie, mas ja fui runner e road manager e foi uma experiéncia muito interessante.

P.1) Uma vez que ja trabalhas neste mercado ha algum tempo, achas que tém havido alteracdes
drasticas na indUstria? Bastante drasticas. Desde meados dos anos 90, a indUstria da mdsica nunca
mais foi a mesma. Temos o fendémeno P2P que mudou tudo de um ponto de vista global e ao nivel
local, temos a meados de 2000, o fechar da torneira para o setor da cultura, das autarquias. Isto veio
revelar a verdadeira economia da cultura, especificamente da inddstria da musica e das atividades da

musica ao vivo, que é, ndo existe mercado.

P.1.A) Quais tém sido para ti as mudancas mais significativas? As mudangas foram essencialmente
na forma como se produz ou cria masica, a forma como se distribui e consome musica. Sao as 3 bases

essenciais que mudaram tudo.

P.1.B) De uma perspetiva dos varios perfis que assumes — musico | produtor | investigador —,
guais sdo para ti os maiores desafios do setor, hoje em dia, nomeadamente com o langamento de
novos projetos e trabalhos? Que desafios tém tido no lancamento dos teus produtos novos? E
assumir de uma vez por todas que o DIY é o paradigma vigente. Tudo 0 que vier a mais sdo extras.
Conseguir alcangar as linguagens mais contemporaneas, de comunicacao nas redes, ou seja, a forma
como comunicas e perceber para guem comunicas. Acho que ndo é tanto ao nivel da criatividade que
existem desafios. Criatividade e vontade de fazer coisas havera sempre. Serd mais pela forma como

depois apresentas isso ao mundo, tanto real como o digital.

P.1.C) Achas que se pode falar de novas dietas de consumo neste mercado? Acho que existe um
novo papel do &album e da faixa. Acho que voltamos ao single no papel central da distribuicdo e
promocdo. Acho que uma banda pode viver de singles e ocasionalmente lancar os discos, como

suporte de compilacdo dos singles.

P.1.D) Onde e como achas que é feito este consumo hoje em dia, pelo menos na realidade
de mercado com qual contactas? Isto é, como caracterizas as novas dietas de consumo dos fas /

publico do mercado musical? Acho que existe mais musica a ser consumida. N&o é muito diferente
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do que era hd umas décadas atras em termos de comportamento. Continuam a ser ouvidos 0s discos.
Se calhar a can¢do é mais importante do que o disco, se calhar as pessoas ja ndo tém tanta paciéncia
para ouvir o disco completo e procuram apenas 1 ou 2 temas de um disco inteiro. E mais solta e n&o é

tdo linear, é para satisfazer necessidades mais imediatas.

P.2) Do lado dos artistas e agora falando s6 do teu perfil enquanto musico e compositor —
, hoje em dia, com a democratizacao das tecnologias e plataformas de producdo musical e,
sobretudo de divulgacdo / promocdo (com a internet e redes sociais), achas que os artistas tém
cada vez mais tendéncia em apostar num DIY e assumir todos os papéis da cadeia? Sim. A fase
inicial da carreira acaba sempre por ser DIY, seja em que paradigma for, a menos que seja um projeto
por encomenda. Agora, a emergéncia de novas bandas teve quase sempre esse processo. Ok, ha mais
acesso a material e a ferramentas de divulgagdo, mas também ha muito mais oferta e novos artistas a
aparecer. A radio continua a ser um factor chave para o grande auditorio e as editoras, o grande

aparelho que tém a capacidade de fazer um explodir um sucesso, ou néo.

P.2.A) Achas que este é o caminho a seguir para o sucesso deles? Ou achas que este papel
deveria ser reservado aos “profissionais” da area? Acho que existem sempre niveis de
especializacdo que nunca vais conseguir corresponder de forma plena. Os profissionais intermediarios
sdo sempre necessarios. Ndo podes ser bom em tudo, e 0 tempo que perdes a gerir promogao, marcar
concertos, isto e aquilo, é tempo que n&o estas a dedicar a fazer mdsica. E bom passar por essa
experiéncia, aprende-se imenso e aprende-se a respeitar o lugar de cada um nesta industria. Mas se
calhar chega um momento em que percebes que ou és uma coisa ou €s outra se queres ser realmente

bom. Mas como em tudo, ha sempre excepcdes.

P.2.B) O que é que um artista que se queira lancar e posicionar no mercado deve ter em
atencdo? Basta boa musica? Ou achas que devia ser trabalhado de uma forma mais completa,
em packaging, como marca? A musica é a base, sem davida. Ndo consegues legitimar o lugar que
queres ocupar se aquilo que fazes ndo se afirma de alguma forma. Se é boa musica ou nao, isso é outro
assunto- definir o que é boa musica. E depende dos teus objetivos na musica, se queres fazer boa
musica experimental, ou boa musica mainstream e como vais medir a qualidade da musica que fazes:
pelo seu sucesso? Pela aprovacéo da critica? Dos outros musicos? E tudo relativo. Acho que tem que
existir uma grande dose de coeréncia e de honestidade naquilo que estas a fazer. Depois ha um factor
de sorte ou de “alinhamento dos astros”: 0 momento € importante, teres uma base de fas é crucial,
estares orientando para um grupo especifico, seja idade ou subcultura ajuda imenso, da-te solidez, e
também o momento que apanhas daquilo que se esta a ouvir. Se a linguagem que tiveres for
contemporanea, ajuda imenso. Portanto, acho que € um conjunto de factores - musica, coeréncia de

som, imagem e linguagem, fés e alguma sorte.
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P.2.C) Achas que se pode falar numa “formula” de sucesso para um artista de posicionar
no mercado? Para se distinguir no mercado do resto das imensas coisas que existem? Existem
férmulas para se fazerem éxitos. Sinceramente nao sei se isso funciona mesmo, e mais uma vez,
definir o que é sucesso para um artista difere muito dependendo da esfera em que te moves. Mas se
falarmos da ideia de sucesso convencional, acho que depende da comunicagéo, da sonoridade, de que
conseguires relacionar com as pessoas e com a vida das pessoas. O boom da mdsica nos contextos

juvenis é também importante.

P.2.D) Que plataformas — e aqui falo de online e offline — é que achas essenciais para o

lancamento e promocé&o de um novo artista? Todas as que conseguires gerir simultaneamente

P.3) Achas que face as alteracdes na estrutura do mercado e aos novos desafios — mesmo
0s que tens vindo a sentir com a tua participacdo no mercado — se devia pensar e actuar de uma
forma diferente? Acho que as coisas seguem 0 seu rumo, o ser humano arranja sempre forma de

conseguir resolver problemas. Acho que estamos a gerir e a actuar da forma que o contexto exige.

P.3.A) O que achas que ¢ a soluc@o? Que adaptac0es tiveste de fazer e aconselhas a que
todos os outros artistas jovens — e sobretudo os que estdo a lancar projetos novos — fagam? Os
artistas jovens é que tém que dar conselhos aos mais velhos. E um contexto completamente diferente
em que temos que agarrar 0s movimentos, as tendéncias, os servigos digitais e todas as ferramentas a

gue consigas por a mdo. Os mais jovens estdo muito mais a par e vao estar sempre.
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Anexo B.2 — Entrevista 2: Marcio Laranjeira, editor e agente, Lovers &Lollypops

Tal como perguntei ao Joaquim, como te defines neste secor? E que cargo tens na L&L? Como
ele tinha dito, aqui acabamos por ndo nos focarmos apenas numa funcgéo e estamos um pouco em todos
0s ramos da atividade da empresa, desde 0 agenciamento, até a produgdo, passando pela curadoria,
pelo management de artistas. Ou seja, todas as atividades acabam por ter um toque de toda a gente que
esta incluida na estrutura da empresa. Sendo que dentro quase desse 360° que existe acabo por estar
mais focado na parte de curadoria, booking e do management de artistas.

Qual tem sido a tua experiéncia neste setor? Nesta area, trabalho desde 2009. Comecei em 2007
com coisas mais pequenas — como concertos quando estava na faculdade — e depois a nivel

profissional e mais dedicado desde 2009.

P.1) Uma vez que ja trabalhas neste mercado ha algum tempo — profissionalizado ou néo —,
achas que tém havido alteragdes drasticas na indastria? E quais tém sido para ti as mudancas
mais significativas? Sim, o mercado mudou bastante desde que comegamos até ao momento em que
estamos agora. A nivel de oferta, a nivel de procura, a nivel da forma como o publico reage a prépria
oferta que ha. Quando comegamos havia uma disponibilidade muito maior do que existe agora por
parte do publico para receber algo que ndo era conhecido a partida. Existia uma muito maior
curiosidade, uma maior predisposicdo para ires a uma coisa que conhecias pelo background das
pessoas que estavam ligadas a ela, mas ias um bocado de coracdo aberto para tentar receber e tentar
perceber o que existia de uma forma préatica. Tu podias fazer um concerto com uma banda que tu
gostavas e que achavas que ia dar um bom concerto e que tinha valor e tinhas sempre 70 / 80 pessoas
gue te apareciam. Se calhar metade gostava, outra metade ndo. Mas existia essa predisposicdo mais
aberta para as pessoas aderirem as coisas. Hoje em dia isso ja ndo acontece, como existe uma oferta
maior e também a “cena” é muito maior, tem muito mais gente e é muito mais alargada, as pessoas ja
gostam mais de ir pela certa. Se fazes um concerto com uma banda que ninguém conhece por
3€,provavelmente ndo vais ter ninguém. Porque ja ndo funciona da mesma forma e as pessoas ja néo
aderem da mesma forma. E também existe uma oferta muito maior do que existia nessa altura, quer a
nivel de festivais — principalmente a nivel de festivais, se calhar a nivel de concertos de sala a oferta
até, ndo direi que é mais pequena, existe uma oferta maior de coisas grandes e existe uma oferta se
calhar igual de coisas pequenas e menos arriscadas. Mas a nivel de festivais de verdo que é se calhar a
nivel do mercado da mdsica a atividade que tem crescido mais ao longo deste tempo e que tem tido
um maior impacto, tu quase consegues sair em Junho de casa e chegares em Setembro e passares todos
os dias em festivais dos mais vaiados estilos, feitios ou localizages. E isso fez também com que a
forma de trabalhar tivesse de mudar: a partir do momento em que o publico muda e tu trabalhas para

um publico, tens de repensar as coisas e adaptares-te ao publico que tens nesse momento.
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P.1.A) Falaste sobretudo nas alteragdes de parte do proprio publico, de uma perspetiva
geral achas que se pode falar [ent&o] de novas dietas de consumo neste mercado? Como as
caracterizas agora os habitos de consumo? Em primeiro lugar, o consumo hoje em dia é muito mais
imediato. Ndo h&a uma troca como havia ha uns anos atras, em que tu mesmo que ndo comprasses um
CD ias ter de pedir a alguém e havia sempre uma relagéo diferente com o objeto. Mesmo com o
digital, antes da utilizacdo da internet como se usa agora, tinhas de pedir os CDs a alguém, havia
sempre uma troca com pessoas para tu receberes a musica. Hoje em dia isso ja ndo acontece, é uma
coisa muito mais facil: tu “sacas” um giga de musica de uma vez, mas se calhar desse giga vais ouvir 4
ou 5 temas e até te esqueceste que descarregaste o resto. Ou seja, a forma como tu valorizas o audio é
bastante diferente do que que acontecia ha uns anos atras. Mas, por outro lado, essa desvalorizagdo —
ndo lhe queria chamar sequer desvalorizacao, é mais um facilitismo — em obteres ficheiros de musica e
ouvires masica levou também outra vez a acontecer se calhar a valorizacdo de um nicho interessado do
objeto. Ou seja, passas entdo a ter este surgimento que aconteceu do Vinil, como tens um montéo de
editoras a editar em vinil, em gue as edi¢bes esgotam — porque as editoras sao bastante espertas a fazer
essas edigdes: apostam no objeto em si, mas também no objeto como um objeto de coleccionador, em
que as impressdes sdo especiais, a forma como o disco é duplicado também € especial, existem edi¢des
limitadas dentro de uma edicdo ja limitada em si. Desde o vinil até a propria cassete trabalhou-se para
esse nicho, que é um publico que consome na mesma e que se calhar faz na mesma o download da
musica de uma forma ilegal e gratuita, mas ao mesmo tempo acaba por comprar a edicao fisica desse
artista porque existe essa valorizacao, esse culto do objeto. Entdo acabas por ter se calhar essas duas
partes dentro do mesmo mercado: que € a utilizacdo do digital de uma forma — que pelo download,
quer pelo streaming que pela compra directa (se calhar hoje em dia nem tanto porque ja tens as
plataformas de streaming em que ndo necessitas realmente de comprar masica, podes s6 fazer um
streaming da mesma) — e do outro lado tens esse mercado do objeto fisico, que aponta mais para o
publico que é realmente interessado — ndo € que é realmente interessado — mas que gasta dinheiro e
gue apesar de ter a musica que gosta no computador gosta também sempre de acompanhar isso com

um formato fisico, seja ele qual for.

P.1.B) A propésito disto, falavas também outro dia no artigo do Publico sobre a Tapes,
gue a cassete valorizava o consumo da musica nessa dualidade fisico / digital. Dentro disto, o que
é tu que achas que o publico procura e valoriza na relacdo com os artistas? O que os faz
acompanhar, estar a par, gastar dinheiro com eles? O que é que eles procuram nessa relacdo? E
uma mistura de coisas que ndo é assim tao linear. Tens varios segmentos: tens o artista que dita a
tendéncia — estas num tipo de “cena” e aparece alguém que de repente dita outras regras ¢ acaba por
ser 0 porta-estandarte desse movimento e ai ja tens alguma quantidade de publico gigante que segue
esse artista porque é ele que esta a ditar a regra, quer a nivel de som, quer a nivel de postura, quer a

nivel de moda. Normalmente é uma sempre pessoa que tem uma personalidade especial, sendo ela
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extrovertida ou introvertida. Ou seja, capta e chega as pessoas de alguma forma muito exterior a
musica — acabas por ser quase a idolatragdo de uma pessoa e depois da musica que ela faz. E depois
acabas por ter todas as bandas que respondem depois a esse impulso: quando aparece uma cena, tens
essa pessoa — as vezes 2 ou 3 bandas que criaram esse nicho de mercado — e depois tens toda uma série
de outros artistas que acabam por alimentar também esse segmento. O que nds estamos a viver agora
com o garage e com todo este boom da musica psicadélica € um bocado isso: tens os artistas que
acabam por ditar o que vai acontecendo, e depois tens um grupo muito maior de artistas e de misicos
gue vao alimentando isso, com outras leituras, umas mais diferentes do que outras, e vais criando estes
segmentos de publico, esta relacdo com as pessoas. Ao fim é sempre uma resposta ao que o publico
quer e o artista que é mais seguido € o artista que responde de melhor forma ao que o publico quer
naquele momento e ao que aquela geragdo quer naquela altura e que de alguma forma satisfaz as
pessoas perante isso. Se tu tens uma geracao que esta a apreciar aquele tipo de arte e aquele tipo de
comportamento e aquele tipo de postura e de repente tens um artista que te responde a isso tudo é
normal que ele seja idolatrado e seja seguido e que as pessoas estejam sempre atentas ao que ele esta a
fazer. Normalmente o que acontece é que quando essa moda passa, sao sé esses 2 ou 3 que ditavam
tendéncia que continuam, e todas essas outras bandas que tinhas a volta deles acabam por ser
esquecidas porque sé estavam a viver de quem estava a ditar e ndo estavam a contribuir com nada de
diferente para o0 que estava a acontecer. Mas acaba por ser um mercado como outro qualquer —ha uma
demanda e existe alguém que da uma resposta, e a pessoa que da essa resposta acaba por ser a pessoa
que é seguida.

P.1.C) Achas que na linha do que estamos a falar — nessa ligacéo publico-banda,
portanto, procura-oferta — é importante a proximidade muito grande dos artistas com o publico,
que quase lhes permite entrar na esfera pessoal e privada? Sim, quando um artista deixa de ser
uma pessoa que tu idolatras, mas ao mesmo tempo podias ser tu e que faz coisas que tu fazes e tu
consegues rever nos comportamentos sabes bastante sobre ela, é claro que o nivel de proximidade e
apego é muito maior porque tu acabas por quase confundir um artista com um amigo que te diz coisas
e que te conta coisas. Com as redes sociais sabes diariamente e as vezes varias coisas ao longo do dia.
Isto é s6 uma forma diferente de fazer o que ja se fazia nos anos 70 quando a NEW MUSICAL
EXPRESS fazia um artigo sobre os Led Zepplin e a forma como eles estavam em casa e a forma como
viviam com as mulheres. E essa mesma ideia transposta para uma tecnologia de hoje, em que é muito
mais imediato, esse acesso é muito mais imediato e as pessoas contarem-te as histdrias delas ou tu
saberes o0 que elas andam a fazer diariamente e a distancia de um telemdvel ou de um site da net faz
com que essa proximidade aumenta. Parece que € um amigo teu que te est a contar coisas e que te
esta a dizer o que esta a fazer e a acontecer. E dessa forma claro que se estreitam lagos e tu sentes
muito mais proximidade com a pessoa e € muito mais dificil para ti olhares para a pessoa e veres como

algo inacessivel.
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P.2) Falando de uma perspetiva dos artistas, achas que existe hoje em dia uma tendéncia para
suprir os intermediarios com a democratizacdo das tecnologias e das plataformas? Achas que os
artistas tém cada vez mais tendéncia em assumir todos os papéis da cadeia? Sim. Depende
também do nivel — do nivel ndo de importancia, mas do nivel de trabalho — que o artista acaba por ter.
Ou seja, numa fase inicial € muito mais facil (e ainda bem que existem estas ferramentas) de um artista
ter um conjunto de cangdes, rapidamente consegue arranjar um estudio e coloca as cangfes na internet
e tem as musicas dele expostas a uma quantidade bastante grande de gente. Ou seja, 0 processo para tu
colocares musica cé fora, para tu arranjares concertos, para conseguires enviar algum material para
imprensa — principalmente para um nivel inicial — tornou-se muito mais facil de fazer pelo préprio
artista e o grau de impacto € bastante bom para estares a fazer algo por ti. Mas o que acontece sempre
nestes casos é que quando o volume de trabalho passa a ser muito grande — s6 me lembro dos
Deerhoof, como sendo a banda (que é uma banda importantissima) em que séo eles que fazem quase
tudo, mas continuam a ter um agente, tém uma editora. Ainda tém intermedidarios, o trabalho ndo é
todo feito por eles porque chega a uma altura em que quando tu és artista e tu queres é tocar e tens de
estar preocupado com isso que é uma parte super importante do trabalho. Portanto, para algumas
questdes precisas de ter alguém que te apoie e que te ajude. Ou seja, podes cortar alguns
intermediarios mas quando chegas a uma altura na tua carreira vais sempre precisar de alguém que te
ajude com a parte chata e com a parte logistica, para tu te conseguires focar no que realmente
interessa. Porque se de repente tens uma banda e passas maior parte do teu tempo a marcar uma tour
OU a enviar coisas para imprensa, vais ter pouco tempo para ensaiar e pouco tempo para tocar e para
gravar e tu vives se tiveres disco, se tiveres musica e se continuares a produzir. Portanto, acho que é
bastante importante essa autonomia, mas € sempre uma autonomia que depois, ha medida que os
artistas vao crescendo e vdo tendo mais trabalho e uma agenda mais preenchida e mais questdes por
responder, acabam sempre por incluir mais pessoas, mas também nédo de uma forma como era feita
anteriormente. E aqui também acho que é mais o papel do manager, que é importante. Porque da
forma classica tinhas uma manager que basicamente ditava a tua carreira e as decisdes passavam todas
por ele e chegavas ao fim e um artista quase nem sabia quanto recebia: recebia um cheque no final do
més, ficava contente com aquilo e nem sabia quanto dinheiro ele estava a gerar e qual é que era a
realidade dos nimeros. Hoje em dia, se calhar esse papel do manager é que saiu um pouco € 0s artistas
ja fazem um pouco um deal directamente com os agentes, fazem um deal directamente com as pessoas
que lhes vao fazer a promocdo, ou seja, j& ndo tém aquela figura que dita toda a carreira e que mexe

todos os cordelinhos para as coisas acontecerem.
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P.2.A) Entdo achas que se pode falar que hoje em dia ha um equilibrio entre essa
autonomia DIY e alguns dos agentes classicos da cadeia? Achas que este é o caminho a seguir
para o sucesso dos novos projetos? Sim. Chegas a um nivel stadium-rock e se calhar ja tens um
agente igual aos anos 70 que so lhe falta andar de arma no bolso para receber os cachets. Depende
muito dos niveis em que estas a trabalhar — e, pelo menos com a minha perspetiva — quanto maior uma
banda é a nivel de quantidade de discos que vende e de quantidade de publico que chega e de nimeros
de tours e concertos que da, mais gente acaba por entrar sempre no processo e menos auténomo tu
acabas por ser, por tens mais gente. H4 um interesse maior da editora, um interesse maior da agéncia,
h& um interesse maior das empresas de publishing. Acabas por ter sempre muito mais gente a ser
adicionada a estrutura. Tu ndo vés uma banda que, sei la, vai tocar ao Estadio do Dragéo, a chegar la
numa carrinha de 9 lugares e com mais ninguém. S&o sempre estruturas gigantes e existe sempre um
conjunto de interesses por tras e cada vez mais gente também a ditar regras e a direccionar a banda

pelos caminhos que eles acham mais certos.

P.2.B) A nivel de langamento de novos artistas no mercado — tanto eles num primeiro
momento mais auténomos, como a nivel da estrutura que esta e vai crescendo com eles — 0 que é
gue achas que deve ter em atenc&o? Quando tu langas alguma coisa — e quando € o teu primeiro
trabalho — acho que deves lutar é para gque as pessoas te ougcam e para gque as pessoas te vejam. Tentar
gue a tua musica seja ouvida pelo maior nimero de pessoas possivel e também tentar tocar 0 mais
possivel e com mais gente possivel e teres essa troca de experiéncias que é sempre muito importante.
Realmente estas a tocar com bandas que as vezes sdo bandas que tu idolatras e pessoas que tu gostas e
isso influencia bastante o crescimento de uma banda e ela conseguir chegar cada vez a mais gente.
Portanto acho que é super importante nessa primeira fase conseguires teres as plataformas para as
pessoas conseguirem ouvir a tua musica e que ela chegue ao pablico que tu identificas como publico-
alvo e também ao outro pablico que ndo possa ser identificado mas que também pode ser teu
consumidor. E ter nocéo para quem enviar musica, com quem falar, quem sdo as pessoas que podem
falar de ti, quais sdo as plataformas em que podes colocar as masicas e ao meso tempo haver um
paralelismo disto com tocar ao vivo — conheceres o circuito, saberes em que salas é que podes tocar,
saber com que produtores é que deves falar, tentares juntar-te com bandas que nessa altura também
estejam a tocar bastante e partilhar palco com elas. Ou seja, tentares perceber quem é que naquele
momento Sao as pessoas que estdo a ditar e estdo a fazer coisas e tentares chegar perto delas e captar a
atencdo delas. A partir do momento em que uma banda esta em varios sitios — desde web zines, até ao
préprio passa palavra das pessoas, em que existe uma partilha da tua musica — e tu de repente ouves
falar de uma banda e vais ver aquela banda que esta a tocar na tua cidade ou que esté a tocar perto,
nem que seja hum sitio pequeno, torna-se real, torna-se algo que tu consegues ir ver. E a partir do

momento em que tu vés essa banda, quando vires 0 nome dela outra vez num cartaz ou numa
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aplicacgdo etc., j& sabes o que aquilo é, ja existe uma ideia sobre o que eles estdo a fazer e a oferecer.

Portanto, no final € tentares chegar ao méximo de pessoas possivel.
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Anexo B.3 — Entrevista 3: Joaquim Durdées, editor e agente, Lovers & Lollypops

Antes de mais vou-te perguntar como te defines ou que cargo assumes na L&L? Que tipo de
papel tens nesta industria? Que tipo de agente é que achas que és? Ainda ha pouco estdvamos a
falar sobre isso. Acho que somos uma entidade que se esta sempre a mutar, e inter-mutante dentro de
uma série de missdes, seja parte editorial, promocéo, de organizacdo. Dentro da Lovers nds acabamos
por ser todos um pouco mestres de muitas obras. Se for oficialmente serei socio-gerente mas isso é s
no papel, porque o que eu acabo por fazer acaba por ser muito mais do que essa visao simplificada da
coisa. Mas basicamente enquanto Lovers é essa entidade que busca alguma coisa e que tem um
caminho a percorrer e que ja percorreu na valorizacdo de novas linguagem e de nova musica e acima

de tudo parte por ai. Tudo o resto sdo termos que se relacionam e acabam por ser confundir.

Vou-te pedir que fales um bocado da tua experiéncia neste setor. H4 quanto tempo trabalhas
neste mercado e como foi 0 teu percurso até chegares aqui.): H& muitas coisas que se vao perdendo
na memoria. Mas enquanto L&L, em Setembro fazemos 10 anos. H&, digamos, um periodo de
incubacdo pré L&L que acaba por também fazer parte da construcdo do que é a editora e a promotora,
ou do que é a empresa. Mas enquanto Lovers é uma década que fazemos em Setembro. E tudo comeca
como um hobbie, como uma vontade enorme de fazer acontecer e aquele chavao do DIY, do se ndo ha

ninguém a fazer és tu que o tens de fazer acontecer.

Entdo trabalhas nisto ha dez anos, os 10 anos da Lovers, ou ha mais? A nivel profissional? Néo
precisa de ser profissionalizado. Neste setor, ja trabalhas de perto com os agentes do ha muito
tempo? Sim. Se calhar desde os meus tempos de secundario. Na altura tinha uma fanzine e foi a partir
dessa ideia de estar mais perto da musica que gostava, que surgiu essa necessidade e essa vontade.
N&o sei precisar ha quanto tempo. Primeiro como obviamente toda a gente comega como espectador e
depois como essa vontade vai crescendo de quereres participar e de te quereres envolver cada vez
mais, até chegar a esse ponto sem retorno, que se calhar comega com a Lovers ha dez anos atras, e se
calhar mais proximo desta data que nos encontramos. Mas foi uma construgdo que comegou como um
hobbie sem grandes perspetivas de futuro e de repente tornou se algo que é impossivel dissociar da

pessoa que sou e das coisas que fago.

P.1) Uma vez que ja trabalhas neste mercado ha algum tempo, achas que tém havido alteracGes
drasticas na industria? Desde que tens trabalho, tens notado algumas alteragdes drasticas? Sim,
em dez anos tudo se alterou quase. Dez anos sé@o muito tempo. Ou, estes dez anos foram muito tempo.
Obviamente havia na altura, havia uma inocéncia muito maior da minha parte, mas em termos locais e
falando do Porto, por exemplo, era impossivel tu arranjares um sitio para organizares concertos.
Ninguém estava interessado, ninguém estava com as portas abertas. Nos tinhamos de deslocarmo-nos
sempre para espacgos ndo propriamente de concertos, mas tinhamos de inventar os sitios e era sempre

uma forma muito periférica de fazer as coisas, porque na verdade ndo havia interesse no tipo de
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sonoridade que estdvamos a promover. E obviamente em dez anos tudo se mudou, mesmo a forma
como, mais do que isso, a forma como o publico se mutou e houve uma renovacéao de publico nestes
dez anos e hd uma entrega diferente do que havia em 2006. Parece que em 2006, obviamente j& havia
redes sociais — quer dizer, estavam a comecar, quer dizer estavam a comecar da forma como nds as
perspectivdvamos — mas havia um nicho de mercado e havia um grupo de pessoas muito menor, mas
também que se dava muito e entregava-se muito ao que se estava a promover. Isso por um lado das
estruturas e das instituicdes ndo havia interesse, por outro tinhamos um publico que nos era - fiel é um
palavra muito forte —, mas um publico interessado que acabou por nos dar a forca e o contexto ao que

estamos a fazer.

P.1.A) Entdo tu achas que as alteracfes tem sido vantajosas de h& dez anos para ca? Se
falavas que no inicio ndo havia tanta abertura e agora se calhar ha mais elasticidade a esse
nivel? E falaste ja um bocadinho sobre as diferencas no proprio publico: eu parto ja para as
préximas perguntas, daquilo que tu vés enquanto consumidor e do resto dos consumidores do
mercado, quais tém sido para ti as mudancas mais significativas a nivel comportamental? De
repente, eu lembro-me na altura — e pegando neste paralelismo entre o que era em 2006, 0 que era em
2005 e 0 que é em 2015 — havia quase uma curiosidade latente e bastante forte e fazia com que as
pessoas fossem muito a concertos sem conhecer as bandas e a confiarem em certos opinion-makers.
Entretanto esse conceito de lideres de opinido acabou por se diluir nesta nuvem em que toda a gente
tem uma opinido e toda a gente sabe disto e daquilo e, portanto, torna-se mais, a comunicagéo torna-se
diferente por causa — primeiro por causa dessa afinidade que as pessoas ja tem com uma série de
bandas e de cenas e de contextos, e por outro, isso traz-me todo um novo desafio da forma como é que
tu vais aliciar o teu pablico, quando o teu publico sabe muito bem o que € que quer. E de repente isto
torna-se quase circular: o pablico sabe o que quer e na verdade também nao sabe, por causa dessa
torrente de informacdo que é bombardeado todos os dias. Em 2006 ndo era tanto assim. Sinto que era
muito mais focado, e as pessoas eram mais focadas e tinham uma disponibilidade maior para partir
para o desconhecido. Essa foi sempre, é desde o inicio, desde que eu sou consumidor de masica, uma
das partes mais bonitas e mais interessantes é essa descoberta. E esse € 0 propdsito que acabamos por

tentar comunicar e promover, é essa / esse convite a curiosidade e essa partida para o desconhecido.

P.1.B) Falaste em desafios e era precisamente a pergunta que te ia fazer agora: Enquanto
Lovers quais sdo para ti ou para vocés os maiores desafios hoje em dia quando langam um
artista? Isto é sempre a questdo, o maior desafio é sabermos que temos uma banda ou, sendo simples,
um produto que achamos e temos a certeza e confiamos que tera impacto e que € relevante e 0 maior
desafio é conseguir passar essa imagem e conseguir chegar as pessoas que € mesmo assim e,
obviamente, tentar por a cabecinha fora do, ou mostrar que ha aqui algo interessante para trabalhar e

para ser descoberto. E esse acaba por ser sempre 0 nosso grande desafio. Sem grandes artificios que
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ndo seja esta confianga que temos no que estamos a promover. E parte tudo dessa confiancga, para o

bem e para o mal.

P.1.C) Estavamos a falar ha pouco dos comportamentos hoje em dia do publico — de ser
mais selectivo porque tem acesso a uma grande quantidade de informacéo - achas que se pode
falar ent@o de novas dietas de consumo? Como € que caracterizas hoje em dia estas dietas: tu
enguanto consumidor, podes caracterizar o teu perfil de consumidor, e depois 0 que achas do
resto dos consumidores? Sinceramente acha que hd uma no¢éo de risco muito menor do que havia no
passado. Isso tem as suas benesses, como tem o0 seu contra-ponto negativo. Eu acabo por ser sempre,
tenho sempre esta nogdo romantica da musica enquanto descoberta, mas noto que hd uma menor
disponibilidade para essa descoberta atualmente, muito por causa da informagédo com que as pessoas
tratam a musica e as artes em geral. E obviamente essa é uma grande diferenca do que era no passado
e do que € hoje. As pessoas crescem, e tornam-se mais selectivas no que querem ver e ouvir, mas 0

ponto central acaba por ser essa menor disponibilidade para descobrir.

P.1.D) Assim sendo tu achas e valorizas essa descoberta como ligagéo principal a musica
e continuas a valorizar isso. Achas que ja ndo ha tanto essa tendéncia por parte do resto do
publico? Nao, ha. Se calhar ndo estou a ser 0 mais objetivo possivel. Ha essa descoberta, mas penso
que no passado a descoberta era mais colectiva do que € hoje. Hoje acontece porque encontras uma
meio que achas fidvel e acabas por fazer essa escolha muito baseada nas pressdes que tens em teu
redor, dos teus amigos e afins, mas sinto que na altura, e eu enquanto consumidor — eu enquanto
consumidor € um bocado complicado de tragar um perfil porque acabo por consumir musica,
infelizmente por alguns motivos, de uma forma diferente — mas obviamente que essa questéo coloca-
se de uma perspetiva da informacdo veiculada e como chega as pessoas. Se tens menos informacao,
acabas até por ser mais selectivo naquilo que estas a consumir ou tornas-te mais conhecedor do que

estas a consumir. Hoje conhece-se muito, mas conhece-se pouco de muito.

P.2) Partindo para a tua perspetiva em relagdo aos artistas mesmo, e sobretudo com quem
trabalhas, achas que hoje em dia, com a democratizagédo das tecnologias e plataformas de
produc¢do musical e, sobretudo de divulgagdo / promocgéo (com a internet e redes sociais), achas
que os artistas tém cada vez mais tendéncia em apostar num DIY e assumir todos os papéis da
cadeia? Vé&s um bocado essa tendéncia? Sim, a democratizagdo acaba por ser um bocado em termos
totais, tanto a nivel de facilidades de gravar como a nivel de promover. Hoje em dia consegues ter esse
papel transversal, ndo sé enquanto musico, como enquanto agente de producéo e promocao da tua
masica. Isso € algo indissociavel dos dias de hoje. Mas é curioso ver que no passado a certo momento
também houve bandas que conseguiram fazer, mas nunca foi algo geral. Sei la, se eu olhar para 0s

Fugazi sempre tiveram essa responsabilidade e essa vontade de controlarem todos os processos. Hoje
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em dia é muito mais facil para o fazerem e é algo com o que temos de viver. E nos enquanto editora
achamos que a nossa maior valéncia nem sequer esta tanto nessa — obviamente temos know-how, mas
ndo somos totalmente indispensaveis. Oferecemos é algo mais que é esta possibilidade de relacdo com
outras bandas e com outras formas de pensar e agir. E isso acaba por ser uma das nossas grandes
valéncias que podemos oferecer as bandas, porque de resto, atualmente com um computador destes
consegues tratar de todo o processo — desde inspiragdo a producdo e promocao, esta tudo aqui, ndo

precisas de mais nada.

P.2.A) Achas que para 0s novos artistas este é o caminho a seguir para o sucesso deles? E
suficiente para eles se langarem e profissionalizarem? Ou achas que este papel deveria ser
reservado aos “profissionais” da area? Sim, eu acho que faz sentido para uns e que ndo far4 muito
sentido para outros. Porque nem todas as pessoas tém essa facilidade ou pelo menos essa entrega para
estarem presentes em todas as fases. Também nédo sou daquela ideia de cut the middle man, isso nao
tem de ser totalmente levado a letra. Porque sendo também ficdvamos sem trabalho — e até porque ndo
nos consideramos middle man. Mas isso acaba por ser bastante dificil de precisar porque héa certas
bandas e certos artistas que s6 faz sentido se tiverem esse controlo total e porque tém essa facilidade e
essa disponibilidade para o fazerem, como ha outras bandas e artistas que necessitam desses apoios. E
no gue vejo na perspetiva enquanto L&L, essas ajudas ou esse auxilio que damos ndo é o mais
importante, porque isso faz parte do que podemos propor, mas 0 que nos propomos mais do que isso é
esse sentimento de pertenga que acaba por ser importante em qualquer relagdo e isso sim acaba por ser
0 mais importante na relagdo com as bandas e com a editora. 1sso sim é o que ainda faz sentido em
2015 haver esta relacdo banda — editora porque tudo o resto sdo pormenores chatos da industria e do

mercado.

P.2.B) Dentro da tua relagdo com 0s vossos artistas e ndo assumindo que ha uma formula
especial, 0 que € que um artista que se queira lancar e posicionar no mercado deve ter em
atengdo? Eu acho que da mesma forma como nos iniciamos a editora — o que se deve fazer ou ndo se
deve fazer é um bocado complicado, complicado ndo, acho que esse papel ndo deve partir de ninguém
que ndo tu — mas acho que é fazer boas cancdes e tocar em todos 0s buracos que aparecerem a frente.
Chegar as pessoas € 0 objetivo inicial e o final, por isso de que forma é que tu o faras dependeréa da tua
imaginacao e da tua forca. Mas acho que o melhor caminho é sempre esse caminho primeiro da

dedicacdo e do esforco, e de se mostrarem 0 maximo que puderem.

P.2.E) Apesar de eu propria ja ter respondido um pouco a isto antes, achas que assim
sendo, se pode falar numa “férmula” de sucesso para um artista de posicionar no mercado?
Para se distinguir no mercado do resto das imensas coisas que existem? Se hd uma formula? A
resposta facil é leiam a bibliografia do Keith Richards e percebem uma férmula de sucesso. Mas néo,

acho que ndo ha férmula alguma e mais noto que se um artista estiver demasiado focado em todas as
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questdes paralelas ou demasiado ciente no que se passa em seu redor, regra geral serd um artista
fracassado. Acho que tens essa necessidade de estares ciente do que te rodeia, mas esse ndo devera ser
0 teu objetivo primordial. De repente comecas a ficar tdo preocupado com questdes que acabam por
ser paralelas e que sdo pormenores que ajudam ao todo e ndo séo o foco principal.

P.2.D) Entdo vocés com o vosso catalogo ndo tém propriamente uma estratégia modelo
para langamentos? Vo trabalhando caso a caso? Sim porgue todos os artistas sdo diferentes,
obviamente as sonoridades sdo diferentes, mas acima de tudo a relagdo que temos com as pessoas e
que os artistas ttm com o seu publico e com a forma como fazem musica sdo diferentes. O que serve
para um ndo servira necessariamente para outro. Acho que se tivéssemos um modelo que aplicassemos

a todas as bandas ja tinhamos desistido do que fazemos.

P.2.C) Falavas outro dia, a prop6sito do artigo do Publico sobre a Tapes She Said que a
Lovers a partida ird complementar sempre as edi¢fes digitais com algo, com um produto fisico,
uma vez que as possibilidades séo infinitas. Quéo infinitas sé@o? Isso era no caso especifico da
Tapes, que foi um desbloquear de uma questio orgamental e uma questdo de custo que um disco tem.
E nos temos este apego a parte fisica em sermos quase 0s Gltimos moicanos desta luta da industria pelo
fisico e digital. Temos dificuldades em colocar no mercado todos os discos que queremos em vinil. E
no caso das tapes e das cassetes é quase um desbloquear de uma porta para as edi¢des — de repente
uma edigcdo ndo tem de demorar 6 semanas a ser produzida, demora 3 dias a ser produzida. E acho que
foi dai que fui buscar essa ideia das possibilidades infinitas, que ¢é essa relacéo do fisico com o digital.
E partiu tudo de uma questdo de custo, tanto de producdo como de envolvimento com uma edig&o:
uma edicdo em cassete pode ser muito mais pensado, como esta que editamos agora de Plus Ultra,
como pode ser fruto de uma vontade enorme de colocar no mercado ou ca fora um registo de um dia
para o outro quase. E isso é éptimo. Claro que também o conseguimos fazer digitalmente, mas como
ainda estamos com este apego sentimental e umbilical a parte fisica da misica, ndo vemos outra forma
de continuar a editar musica com esta parte fisica. Ndo podemos deixar de olhar para a parte digital,

mas essa sera sempre um complemento até que se esgote a matéria-prima.

P.2.D) Esse apego a parte fisica de que falas, também achas que existe de parte do
publico? Claro que sim. Também ndo somos assim tao egoistas de querer editar sé para nos. A partir
do momento que este romantismo e este apego ndao encontram eco no publico também vai deixar de
fazer sentido. Para isso fazemos cinco discos e ficamos com eles. Por isso, notamos — obviamente ndo
todo — mas ainda h4 essa necessidade do publico e apesar de o fazermos porque temos um gozo
enorme em o fazer temos de encontrar sempre repercussao nas pessoas que vao aos concertos e

compram os discos.
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P.2.F) Sobre a questao do langamento ou posicionamento de alguém novo no mercado,
que plataformas — e aqui implica tanto o online como o offline, fisico e digital — é que achas que
fazem sentido em 2015? Vai depender sempre do tipo de banda e do tipo de produto que estas a
promover. Ha umas plataformas que fazem mais sentido para umas bandas e uns artistas e outras néo.
Eu acho importante que as bandas estejam presentes, tanto a nivel de concertos como a nivel das redes
sociais e afins, mas também de repente tornou se quase uma obrigagdo enorme em estares sempre a
comunicar e sempre presente que acaba por se tornar algo demasiado e é dificil estar a precisar o ponto
caramelo em que deves estar presente. Vai depender da banda e do tipo de pablico para quem queres
comunicar. Obviamente uma banda que tem um tipo de sonoridade mais extremo ou mais
experimental ndo nos importa que esteja a comunicar num certo tipo de comunicacao social porque
podes ate estar 14 presente mas as pessoas que estdo a ler ndo vao estar minimamente interessadas. E
sempre uma questdo de ponderares o tipo de musica gque estas a promover, onde queres chegar e de
que forma queres chegar. E das espectativas que tens para uma edigdo e para uma artista em

especifico. E também a gestdo das espectativas e das ansiedades desse artista.

P.2.E) Seguindo esta l6gica de posicionar novos artistas neste novo mercado, que
mediadores achas que hoje em dia fazem sentido na cadeia de valor do mercado musical, isto &,
como entendes o modelo de negdcio no contexto da musica? A realidade € olhar um pouco para a
estrutura que nos criamos e € uma estrutura que esta sempre em constante construcdo e ha sempre
editorial, a parte de gravacdo pura e dura e todos 0s processos que implica, o departamento dos
designers e comunicacao, o agente de booking, o management. Na verdade, o que era nos anos 50 e 60
continua a fazer sentido agora. Se calhar néo tdo estruturado e muito mais confuso. Confuso até pode
ndo ser no mau sentido, mas que se confunde mais porque nao ha tanto esse modelo forte — cada
pessoa € uma area estanque, mas que esta em constante conflito e constante interagcdo com todas as
caracteristicas que envolvem a producao e a edi¢do de um artista. Porque no final de tudo, se formos

ao cerne da questao, evolui-se muito pouco desde o tempo dos Stones.
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Anexo B.4 —: Entrevista 4: David Santos, musico, noiserv

P.1) Uma vez que ja trabalhas neste mercado ha algum tempo, achas que tém havido alteracdes
drésticas na industria? Eu acho que as mudancas mais significativas aconteceram antes de eu “entrar
no mercado", nos ultimos 10 anos ndo sinto grandes diferencas. Pelo que oico falar houve uma grande
quebra nas vendas fisicas de discos com o aparecimento da internet, mas eu ja sou da "geragao

internet".

P.1.A) Quais tém sido para ti as mudancas mais significativas? Como disse anteriormente
ndo vejo mudancas muito significativas, e as que posso destacar sao todas positivas, por exemplo, o
crescimento exponencial de redes sociais ajuda muito os artistas a chegarem as pessoas que 0s seguem

de uma maneira mais rapida e eficaz.

P.1.B) De uma perspetiva de musico, quais sdo para ti os maiores desafios hoje em dia
guando lancas um trabalho novo? O desafio acho que continua a ser sempre 0 mesmo. Fazer cada
vez melhor musica tentando nunca desiludir quem um dia gostou daquilo que eu fiz. Em termos da
industria um desafio muito importante € conseguir definir um conceito transversal as musicas, videos e

merchandise, do novo trabalho.

P.1.C) O que achas que o publico valoriza e procura naquilo que os artistas musicais
oferecem? Na relagédo deles com os artistas? Acima de tudo acho que o pablico gosta de ver pessoas
verdadeiras, e sentir que aquilo em que os musicos mais acreditam é aquilo que Ihes estdo a mostrar.
Por outro lado, as redes sociais (que falei antes) criam uma proximidade grande entre publico e

musicos e eu acredito que faz todo o sentido ndo tentar evita-la.

P.2) Falemos agora um pouco sobre a promog¢do musical — assumindo aqui o projeto NOISERV.
Neste aspecto, tu trabalhas com alguém profissional da area? A pessoa responsavel por estas
tarefas trata maioritariamente de que tipo de questfes? RP e Assessoria de Imprensa? Costumo
sempre trabalhar com a Raquel Lains, e ela é responsavel por isso tudo que escreveste, resumindo,
fazer com que o novo disco chegue a imprensa, aos criticos, aos blogs, as radios, e como isso chegar

também ao pablico em geral.

P.2.1) Como tem sido a tua estratégia promocional? Das prioridade aos meios de
promocio “tradicionais” (imprensa escrita e offline) ou aos meios de promocéo online? A minha
estratégia tem sido sempre, acreditar que tudo é importante, desde ser a capa do Ypsilon a ter uma
critica num blog visto apenas por uma pessoa. Todos 0s meios de promocéo séo pessoas e todas elas
tém direito a uma opinido, e acredito que mais tarde ou mais cedo essa "opinido" chegara a outras

pessoas, e por ai em diante.
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P.2.2) Como achas que as novas ferramentas de web marketing vieram mudar o papel de
promotor na cadeira de valor da Indastria Musical, sobretudo na Portuguesa? Se o promotor
fizer um bom trabalho e souber atualizar-se, o papel continua a ser 0 mesmo de h&a muito anos atrés,
saber usar 0s meios de comunicacao existentes para que o trabalho em questdo possa tornar-se

conhecido do publico.

P.2.3) Achas que a promogéo ou comunicagdo hoje em dia ainda deve ser reservada a
profissionais? Acho sempre que sim. Mas quando digo profissionais falo apenas de alguém que saiba
definir uma estratégia e cumpri-la, ndo obrigatoriamente de alguém com um certificado profissional.
Um pouco como os musicos, ndo sao profissionais aqueles que tiraram cursos, mas sim aqueles que

dedicam a sua vida a musica.

P.3) Noiserv é conhecido e apontado como um artista muito completo e que tem conseguido

indiscutivelmente, criar um universo Unico e muito caracteristico.

P.3.A) Estas opg¢des — como sdo exemplo o booklet em branco para colorir, as ilustragdes live nos
teus concertos ou até a caixinha de musica, entre outros — foram pensadas por ti enquanto
artista ou por outras pessoas / agentes que fazem parte da tua estrutura musical? N&o sei como
funciona noutros casos, em noiserv ndo existe uma estrutura, existem pessoas que me ajudam na
promocao, na marcacgao de concertos, na edi¢do de videos, etc... mas tudo aquilo que é relacionado
com ideias criativas é pensado por mim, sé dessa forma poderia ser verdadeiro para as pessoas, € uma

caixinha de musica ou uma capa de um disco terem a mesma sinceridade de uma musica.

P.3.B) Foram decisdes comercialmente conscientes daquilo que iriam acrescentar ao
produto ou foram “acasos” organicos do teu crescimento e da evolucio do teu trabalho? Isto é,
existe em ti uma consciéncia do teu poder narrativo enquanto Noiserv, ou a criacdo deste
universo acabou por ser algo inconsciente e natural? Acho que acabou por ser natural, mas a
verdade € que acredito que um musico ndo € s6 musica. No meu caso, existe, como tu referes, um
universo maior que apenas musicas e acho que é ai que tudo se completa e é assim que gosto de olhar

para noiserv, como a coisa mais completa que algum dia consegui fazer e dar as pessoas.

P.3.C) Achas que esta visdo mais completa da muasica — onde consegues exponenciar o
poder comercial e estético dos produtos fonogréaficos através da criacdo de produtos
complementares — é ou pode ser uma tendéncia atual para resposta a alguns dos desafios
levantados pelas alteracdes do setor? Nao sei bem, nunca o fiz com esse intuito, mas a verdade é que
falando apenas de discos, ndo me faz muito sentido quando vamos a uma loja de discos e as capas sao

"templates" apenas com imagens diferentes. Acho que tudo pode ser mais especial e acredito que as
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musicas merecem mais. E acredito ainda, que quem veja as coisas como eu prefira comprar um disco

especial e ndo apenas um template, uma vez que a parte musical existe também noutras plataformas.

P.3.D) O que € achas entdo que um artista que se queira langar e posicionar no mercado
hoje em dia deve ter em atenc¢édo? Como se pode distinguir no mercado do resto das imensas
coisas que existem? Acima de tudo gostar do que faz, o resto surge da paixao e dedicacéo por aquilo

em que se acredita.
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Anexo B.5 — Entrevista 5: banda “Os Pinto Ferreira”, Bruno Pinto Vasconcelos e Jorge Ferreira

P.1) Gostava que me falassem um pouco do que foi feito — desde o surgimento da banda com o

primeiro album até a data — a nivel do formato e modelo de distribuicdo e promocéo musical.

Bruno Vasconcelos. Basicamente é um percurso tradicional. O que normalmente agora se faz é a
producdo do disco fisico, ou seja, do album, desse simbolo que o disco existe e que foi langado.
Depois é lancado nas plataformas digitais. No caso dos Pinto Ferreira foi lan¢ado no Itunes e julgo que
apareceu no Spotify também. E depois ha sempre alguma pirataria, claro. (risos) Aquilo que foi feito a
nivel a nivel de promocao do produto Pinto Ferreira também foi um percurso tradicional. Ou seja,
radio, imprensa escrita, marcacdo de entrevistas, canais online, televisdo. Portanto, ha aquele bloco de
promogdo que é feito logo a seguir ao langamento, com promocgdes ao vivo e assim. A nivel de
promogdo foi isso. Depois também ha aquele esforgo do publishing para conseguirmos sincronizar as
musicas com novelas. A questdo do publishing é importante.

P.1.A) Vocés, enquanto banda e criativos, tiveram alguma abertura ou participacéo

neste processo?
B.V. Foi um bocado externo. Isto € um modelo fixo, que cabe as editoras.
Jorge Ferreira. N6s operamos mais ao nivel da promocao na internet, nas redes socais.

P.1.B) Acham que este modelo tradicional — com mais manifestacdo na distribuicéo e

promogao offline — foi adequado? Resultou tdo bem quanto queriam?

B.V. Eu acho que n6s apanhamos um momento de transicdo, um momento de transicdo em que se
calhar deviamos ter dado mais importancia a alguns ambientes electronicos, de internet,
nomeadamente no facebook. Acho que em termos de estratégia — e a estratégia que inclusivamente
estamos a pensar desenhar para o segundo album — vai ter como componente eminente o ambiente
electrénico em detrimento do fisico. A queda da venda dos cds ndo para, ndo ha um periodo de

estagnacao, esta sempre a descer.

J.F. Basta ver o que hoje em dia é considerado como volume de vendas nos tops. Agora é nos 100,

200 entras para o top. (risos)

B.V. As vendas digitais estdo a crescer e a propria pirataria parece estar a decrescer. Ja no inicio, a
questdo da evolucéo tecnoldgica dos aparelhos de audi¢do acompanharam sempre a questdo da edigdo
discogréfica. Ou seja, as companhias que fabricavam eram ao mesmo tempo as companhias que
editavam. Eles criavam o aparelho para ouvir e o aparelho para reproduzir. E agora passa-se 0 mesmo
— tens os iphones e ja& vem tudo com players e muasicas nos programas a precos reduzidos para

competir. Agora é mais facil comprares a musica directamente, em qualquer lado. E ha outra questdo a
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relembrar, que é os proprios sites ou programas de mdsica streaming também pagam direitos e

royalties.

P.2) Qual é que acham que é o papel da Internet e das Redes Sociais neste processo promocional,
que vai além da venda dos produtos fonograficos e passa também pela questdo conceptual ou de

imagem?

B.V. Eu diria que o facebook, no caso dos Pinto Ferreira foi uma ferramenta ja de segunda fase, do
gue de primeira fase. Portanto, a primeira fase de promog¢do serve para te legitimar, colocar-te no
mercado. E a venda. Colocam-te no mapa. Depois as pessoas VA0 e aprovam ou nio aprovam essa
legitimacdo. E depois o facebook é um bocado a recolha dessa primeira fase de promog&o. E s depois
€ que comega essa segunda fase de promocdo que é a manutencdo daquilo que ganhaste e através
daquilo que ganhaste conseguires expandir um pouco. O facebook é o corpo presente da banda, para

perceberem que a banda esté ali, que existe.

J.F. A parte boa do facebook também é uma promocéo das pessoas que estdo por detras da banda. E
um contacto constante com o pessoal que faz um like, que sdo amigos e fas. Antes s6 tinhas contacto e

acesso a musica e acabou.

B.V. Antigamente as pessoas tinham um contacto com a banda sé através dos concertos e entrevistas.
Agora ja existe um contacto directo com a banda. Tens uma convivéncia diaria com a banda. A banda

passa a ser uma novela diaria. (risos)

P.2.A) Acham que esse factor de proximidade pode ser vantajoso no que respeita ao

modelo de distribuicdo e promogao?
J.F. Sem duvida.

B.V Fideliza. Ao criares este tipo de publico, com uma dindmica continua da pagina, tu acabas por
fidelizar. Tornas-te o companheiro. As pessoas ficam mais agarradas, cria empatia. 1sso sdo estratégias

de promogdo. Vés artistas a fazer isto e vés artistas a ndo fazer.

P.3) Enquanto musicos, com varios projetos, o que acham da potencialidade das novas

plataformas digitais e tecnoldgicas para a criagdo de uma nova forma de promocéo?

J.F. Eu acho isso importante. Hoje em dia tu vés que o publico quer estar cada vez mais proximo da
banda, do artista, interessa-se mais pela pessoa. E tendo em conta que hoje em dia a venda do album ja
muito pouco peso tem, eu acho que o facebook acaba por ser uma ferramenta cada vez mais preciosa e

principal.
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B.V Hoje em dia o disco fisico é quase s6 tradicdo. Hoje em dia passas o dia quase todo agarrado a
internet. Seja com portateis, telefones, tablets, estas sempre ligado a janelas para consumir contetdos,
seja publicidade, seja musica, quase tudo. E a base de quase todo o percurso comercial. Seja de
distribuicdo, seja de promocao.

P.3.A) E a nivel da questdo do transmedia music: acham que € vantajoso se for aplicado a

Industria Musical, mesmo a portuguesa? Acham que pode ser uma tendéncia futura do setor?

B.V. Que é vantajoso, é. S30 mais caminhos, podes chegar a mais pessoas. E verdade que a imagem
pode chegar a mais pessoas porque ha uma leitura mais completa. Agora, isto acarreta grandes custos.
E em Portugal, que ja tem um mercado musical muito instavel e nervoso, isto s6 traz mais desafios e

complicacdes.

J.F. Mas depois tens o outro lado da moeda que é a acessibilidade das coisas. Hoje em dia qualquer
pessoa tem uma camara em casa, ou um aparelho qualquer que pode filmar e criar produtos. E isto
aplica-se a tudo. Acho sinceramente que a nivel futuro é uma tendéncia. Mas a nivel nacional ainda

ndo se vé& muitos exemplos destes.

B. V. Sim. Essa questdo dos videos, dos diarios, coisas em que a banda ndo é s mdsica, é uma série
de videos, é a sequéncia de uma historia € uma coisa que ja existe e que resulta e tem a sua

importancia.

J.F. Eu acho que ndo tarda muito o pessoal comeca a lancar-se nessa dindmica transmedia, mas

sempre low cost, la esta, porque o nosso mercado é o que permite.

P.3.B) Acham que esse tipo de estratégias esta mais do lado produtivo e criativo, do lado

promocional ou de ambos da cadeia de valor musical?

B.V. Depende. No caso independente é claramente do lado criativo. No caso das editoras — majors e
assim — ndo creio que as proprias editoras queiram entrar nisso. A ndo ser que facam uma parceria e
isso surja de forma espontanea. Mas ndo vejo as editoras a entrarem brevemente ou rapidamente nisso.
Acho que vai estar sempre do lado criativo dos artistas e da sua posi¢do ao longo de todo o processo.

Vai sempre ser algo misto, entre a independéncia dos artistas e o suporte financeiro das editoras.
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ANEXO C: Exemplos das Funcionalidades na plataforma Conducttr

fonte: www.conducttr.com

Figura C.1 - Funcionaldiades de personalizacdo de personagens

Figura C.2 — BeatSheet — Planificacdo da a¢éo narrativa

Current project) ey Abce 1o Excape Siatue LIV Praject 1D 4052 Aot Type: Beterprae 1 Itersctions aince Mer 11, 2018

tese Saer "
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http://www.conducttr.com/

Figura C.3 Esquema narrativo do episddio “Help Alice” —
Exemplo de guia de iniciagdo a plataforma Conducttr

Aber ol wp ad felf poec. She wes frapped o a hole o Bae groowad
If yous wmant o help her sscape, dext ESCAPE fo 4464 1688 212060

)
joo E
l_m

Alice replies with 2 mossages:
Thank you 5MS, and first riddle

-

Auid lonca
recoives SMS
from Ewil
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ANEXO D: Informagéo complementar relativa aos consumos de musica em Portugal

Quadro D.1 Grelha-sintese da revisao critica bibliografica sobre os consumos de musica em Portugal

Entre o CD e Web 2.0: Os

A sociedade em Rede

O Futuro do
Mercado
Discogréfico:

OBRAS Consumos Digitais de MdUsica em Portugal 2008:
em Portugal Mdsica 2.0 Impacto dgs novas
tecnologias na
difusdo e venda de
contetdo musical
ENTIDADE
INVESTIGADORA OBERCOM OBERCOM
DATA DE
PUBLICACAO outubro de 2008 janeiro de 2010 2009
OBJETOS DE . Consumos online e offline de .Consumo da Musica em . Habitos e motivacdes
ANALISE contetdos musicais na sociedade Portugal no consumo de musica
portuguesa; em Portugal
Continental;

METODOLOGIAS

. Metodologia de pesquisa
extensiva através de analise
quantitativa de estatistica: dados
disponibilizados pela AFP e
resultantes do inquérito nacional
sobre a Sociedade em Rede em
Portugal (CIES-ISCTE, IUL);

. Método de pesquisa-
quantitativa através de
andlise do inquérito
Sociedade em Rede 2008

. Metodologia de andlise
exploratdria quantitativa
para identificar uma
tendéncia de mercado:
aplicacdo de um
questionario online, com
amostragem ndo casual e
com um horizonte
temporal de resposta
estabelecido (alcance
etério dos 15 aos 39
anos a nivel nacional);

PRINCIPAIS
CONCLUSOES
/
CONTRIBUICO
ES TEORICAS

A) Os Perfis de Consumidores e
Dietas de Consumo de Musica
na Sociedade Portuguesa:

A.1) Consumidor de Musica 2.0
(4,4% da populagéo portuguesa)
— dietas de consumo heterogéneas
e intensivas em qualquer formato
ou equipamento online, offline ou
crossmedia; predominancia da
cultura online e da partilha em
rede de contetidos (download e
filesharing); consumidores
participativos e inovadores;
maioritariamente jovens adultos
entre os 18-34 anos, com perfil
misto (estudantil / activos
qualificados) e mais urbano ou
cosmopolita;

A.2) Consumidor de Musica
Movel (3,2% da populagdo
portuguesa) — dietas de consumo
digital, mas em suporte mével
(leitos mp3 e telemdvel); habitos
de audicdo de musica em
multitasking; adeptos da cultura de
partilha online e offline, mas em
formato digital; maioritariamente
jovem entre os 18-24 anos, de

A) Perfil de Consumidor
de Mdsica 2.0:

A.1) Jovens s&o os que
mais tendem a ouvir
musica em formato digital
(através do uso de
telemdvel, num registo
multitasking e de
crossmedia);

A) Perfil
Sociodemogréfico dos
Inquiridos:
Predominéncia da faixa
etéria dos 20-29 anos
(157 individuos num
total de 352) e da
situacéo profissional
estudante (245
individuos num total de
351);

B) Frequéncia de
Compra de Contetdo
Musical (em formato
fisico e digital): 65%
dos individuos
raramente compra
fonogramas, sendo a
taxa de varias vezes por
semana apenas de 3%;
C) Escolhas do formato
/ suporte na audicao
musical: predominancia
do formato MP3 em
87%, sendo o formato
em CD de ainda 66%. A
taxa mais baixa vai para
0 consumo de vinil nos
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perfil estudantil;

A.3) Consumidor de Musica
Online e Offline (9,3% da
popula¢do portuguesa) — dietas
de consumo intensivo e
crossmedia em formato CD e
MP3; a geracdo hibrida da
transicdo entre colecgdes de CDs e
arquivos de MP3; adeptos da
partilha online e offline;
maioritariamente jovens adultos
(18-24 anos) e adultos (24-34
anos) com perfil misto (estudantes
e populacéo activa);

A.4) Consumidor Offline e
Ocasionalmente Multimédia
(10,4% da populagéo
portuguesa) — consumos
essencialmente offline, centrados
no formato CD; habitos de compra
e partilha fisica superiores ao de
copia; maioritariamente adulto,
composto por populagdo activa;
A.5) Consumidor de Musica
Offline em Monomedia CD
(27,7% da populagéo
portuguesa) — consumos activos e
homogéneos, centrados no formato
CD; hébitos de compra e partilha
fisica superiores ao de cépia; ndo
possuem competéncias de
utilizacdo de novos média;
maioritariamente adulto, composto
por populacéo activa e também
inactiva;

A.6) Consumidor Passivo (44 %
da populagdo portuguesa) —
habitos de consumo passivo
através da radio e tv; ouvintes e
ndo consumidores / compradores;
maioritariamente adultos e idosos,
activos, inactivos e reformados;

44%;

D) Classificacao das
opinides relativas a
partilha de musica
através da Internet:
aqui, maior parte dos
inquiridos admitem o
fendmeno como uma
boa forma de conhecer
material de novos
artistas (85%), bem
como de promocédo
musical (67%); no que
respeita a visdo da
partilha na internet como
um acto prejudicial ao
neg6cio musical, apenas
6% admite como muito
explicativo;

Quadro D.2 Espectadores de concertos de musica em Portugal (n° anual)

Fonte: adaptado de INE, Estatisticas da Cultura;

PERIODO DE ESPECATDORES DE CONCERTOS DE MUSICA EM
REFERENCIA DOS PORTUGAL
DADOS (N° ANUAL EM MILHARES)
2011 4.901
2010 4.613
2009 4.397
2008 4.954
2007 4.234
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ANEXO E: Dados estatisticos sobre os consumidores de festivais de musica em Portugal nos ultimos

3 anos
Fonte: APORFEST, 2015

Figura E.1 Perfil do Festivaleiro (sexo, faixa etéria, estado civil, escolaridade e ocupagéo)

A | PERFIL DO FESTIVALEIRO

FAIXA ETARIA

[17 - 20] 31%
[21 - 24) 26%
[25 - 30) 24%

50% 3%, [31 - 40) 17%

[41 - B5] 2%

OCUPAGAD

ESTADO CIVIL ESCOLARIDADE

mSolteiro mCasado mDivorciado Outro

2% 0% mEstudante

“ W Desempregado

mEmpregada

mReformado

A | PERFIL DO FESTIVALEIRO

ESTILO DE VIDA

ESTILO MUSICAL

Rock 27%
Alternativa 20%

Indie 17%

' Eletranica 11%
Pop E%

-’ Jazz E%
Metal E%

RENDIMENTO MEDIO MENSAL Hip Hop 3%
Outro 3%

0€ - S00E 22 %
Rap 1%

500€ - 1000€ 25%

1000€ - 1500€ 9%

+ 1500€ 5% ATUALIZADO
N&o Aplicavel 39%
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Figura E.3 Andlise Geral dos Festivais de Musica em Portugal

B | ANALISE GERAL

TIPO DE BILHETE

m Diario
m Passe
m Convite

Acreditacdo

Entrada liure

HORA ENTRADA FESTIVAL:
75% ENTRE 17H E AS 19H
HORA SAIDA FESTIVAL:
MAIOR FLUXO | 2H E &4H

UALOR GASTO NO FESTIVAL

0%

Bk m0-10€

m 10-20€

m 20-30€
30-40€
>40E

AUMENTO DO PODER DE COMPRA

Figura E.4 N° de Festivais de Musica em Portugal entre 2013 e 2014

2013/ 2014 NUMERO DE FESTIVAIS

22%

27%
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ANEXO F: Caracterizacéo sociodemografica da comunidade de fas virtuais no facebook da banda

The Sunflowers

Fonte: facebook.com/thesunflowers/insights

Figura F.1 Caracterizagdo por sexo e faixa etaria

Your Fans

People Reached

The people who like your Page

People Engaged

30%

Women

m 43% -

Your Fans e I 1% 0.681% 0.181% 0.318%

1247 18-24 25-24 3544 45-54 o 54 65+
er - - — - 0227% 1%
W 56% )
Your Fans 16%
26%
Figura F.2 Caracterizagao por distribuicéo geografica

Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans
Portugal 2,057 Porto, Porto District, Portu... 406 Portuguese (Portugal) 1,682
United Kingdom 23 Lisbon, Lisbon District, Po 305 English (US) 228
France 17 Braga, Braga Distnct, Port... 236 English (UK) 202
Brazil 12 Vila Nova de Gaia, Porto 200 Portuguese (Brazil) 24
Spain 10 Aveiro, Aveiro District, Po 176 French (France) 17
taly 7 Coimbra, Coimbra District... 101 Spanish (Spain) 9
Switzerland 6 Matosinhos, Porto Distnct... 6 talian 7
Poland 6 Setibal, Setabal District, ... 59 Spanish 6
United States of America Leiria, Leiria District, Portu 58 Dutch
Germany Viana do Castelo, Vianad... 2 Polish 4
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ANEXO G: Material complementar & utilizagdo do Transmedia Music Canvas

Figura G.1 As cinco questdes para arrancar com
fundamentais para o Transmedia Storytelling
Fonte: Pratten, 2015

Whatis the story |
wantto tell?

/7 N

How much is based
in the real world vs
a fictional world?

! )

How will | deliver
the story?

How will audience
participation affect
the story over time?

What kind of
audience
participationdo|!

wantor need?

———
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Anexo G.2 — Exemplo de Guidelines para Gestéo de Redes Sociais
Fonte: MOOH! Biscates Transmedia

GUIDELINES - RODELLUS MUSIC FEST:

PLATAFORMAS:
e facebook
e instagram
e twitter
e email marketing (newsletter)

LINGUAGEM: Linguagem jovem, directa e informal; com uma pitada de sentido comico / humor; misturar,
sempre que possivel, expressdes rurais com expressdes mais da giria jovem consumidora de festivais;
Acompanhar as tendéncias actuais do publico-alvo do evento, como os #, as expressdes utilizadas online e
também através do tag outras paginas atualmente trend-setters;

# utilizados pelo puablico-alvo
tagar paginas normalmente usadas pelo publico-alvo

SLOGAN: UM FESTIVAL PARA QUEM NAO TEM MEDO DO CAMPO

LINHA ORIENTADORA: desafiar os “meninos da cidade” - areas urbanas envolventes de Ruilhe a virem
conhecer o campo ¢ os “suburbios”;

. “meninos da cidade”: ndo sejas um menino da cidade e vem conhecer o campo!

linha - “artista x ndo tem medo do campo”

e amooh nao tem medo do campo. (fotografias de coisas que a partida metem medo, mas de forma cute);

FOTOGRAFIAS / NARRATIVA (linha de comunicacéo): fotografias de coisas que poderiam ser assustadoras

no campo, mas de uma perspetiva cute

numa lingua: portugués
e  criar muitos #
#rodellus
#rodellusmusicfest
#rodellusmusicfestl5
#palcoumaomolhe

#horrorrural
#odisseiarural
#amorrural
#espigado
#amordominho
#ressacarural
#festaduradocampo
#intensidadesonica
#instensidadesonora

RUBRICAS:
PRE FESTIVAL
Lancamentos / confirmagoes diarias

Mdsicas dos artistas pos confirmacoes
Mitos da vida de campo - semanal - fofinho, fotos apelativas

PohE

- equipa com pessoal da terra

Making of (envolver a comunidade online no processo de transformagao do campo em spot de festival)
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o

Clipping - Partilha de todas as noticias / entrevistas interessantes que forem saindo

6. Rubrica “Como sobreviver ao campo”- com indicagdes sobre o que se vai passar no festival,

organizacdo do recinto, palcos, ordem dos concertos - informacéo (til sobre o que se vai passar + dicas

de festivais - copy, imagens, videos, suportes que ja tenhamos = mapa

PublicacGes dedicadas as outras atividades do festival

8. Rubrica entrevistas a bandas - Ja sabemos que nao tém medo do campo, tém medo de qué? Como véo
sobreviver ao campo? - Conselhos. Videos com as bandas / Jorge a entrevista / Haver sempre um
elemento da banda com o chapéu

9. Passatempos / Desafios - com humor. Pedir para colocarem nos comentarios as fotos mais cémicas que
tiverem deles tiradas no campo; Perguntas especificas sobre coisas relacionadas com o campo

10. PublicacGes dedicadas aos patrocinadores (?) - dependendo do que foi acordado

~

DURANTE O FESTIVAL

1. Fotos do recinto

2. Fotos comicas dos artistas em poses tipicas de campo - com utensilios do campo (cajadas, etc.); a
jogarem as cartas em mesas de pedra; deitados junto a arvores com boina.

3. Fotos com pinta do ambiente / Pablico

4. Fotos da equipa com os artistas e com pessoal da terra

5. Acompanhamento continuo do que estiver a acontecer (concertos, etc.)
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Figura G.3 Exemplo de Calendario estratégico de Gestdo de conteudos nas redes soci

Fonte: MOOH! Biscates Transmedia

facebook 12h00 BANNER TEMATICO
facebook 14h00 T2 Transmedia Storylelling
11212015 segunda facebook 2200
11312015 terga facebook 2200
facebook 15h00
11412015 quarta facebook 2200
1152015 quinta facebook instagram 22h15
1M8/2015 sexta facebook
facebook twitter instagram outres
1/17/2015 sdbado facebook instagram 23h00
facebook A
1/18/2015 domingo facebook
facebook | instagram / twitter 14100
1192015 segunda facebook / instagram / twitter  22h00
1120/2015 terga
facebook | instagram 15000
1/21/2015 quarta facebook 18h30 1 22h00
12212015 quinta facebook
112372015 sexta facebook
1/24/2015 sabado facebook
112512015 dominge. facebook
1126/2015 segunda facebook 18h00 T2:Transm

MARSALA.- COR DO AND
TRANSMEDIA STORY GUE? LIGAOSIN /E
penzavamas ds ue 3 crdereis tb cantava

i, youtbe comuatchPv=CP-rOCIE M

e sty
o s e e e
ke
e
e
I Sk
b S
= P,

s maria + mariana na comic con

Festa FREIMA Plano B
Grtem estivemes com os menings da Antes
Comboy que Tourero a preparas tema nowdade.
g s e e

cusom alanios que vas se €5 basl
#umacmolel foto reuniSo cipapeis ¢ cenas

Giros = Giras do Prrto e amedores, dacui 3 s
s varos cartar o3 a0

e facebook comieverte/ 15404400 12858041

oo ntar manel + pecko

foto print st

TRANSMEDIA STORY GUE? LIGROSI2 Danger
Danget

U i st ot < s

Sapocalpscansical

ngo publicada #lamer
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MARIA MANUEL

PROMOTORA, PRODUTORA E PROGRAMADORA CULTURAL

e SOBRE MIM

Escreve argumentos e esta sempre a fazer
filmes. Gosta de cinema expressionista alemao,
de filmes do Tarantino, casacos de cabedal e
batons vermelhos. Nao consegue fazer nada
sem ouvir musica e danca sempre que pode.
Acredita que um bom jantar resolve

sempre tudo.

Q COMPETENCIAS

Marketing Cultural
Programacéo Cultural - Cinema e Musica
Producao de Eventos - Festivais de Cinema
Gestdo de Salas de Espetaculos

Realizacdo Audio-Visual

Criatividade
Inovacao
Multi-tasking
Determinacac

Q EDUCACAO

Licenciatura

Ciéncias da Comunicacdo - Cinema e
Televisae, FCSH, Universidade Nova de Lisboa

Mestre - a acabar

Gestdo em Estudos da Cultura - Industrias
Criativas, ISCTE, Instituto Universitario de
Lisbea

FORMACAO PARALELA

Curso ADN Criativo, Empreendedorismo
no Sector Cultural e Criativo, AUDAX,
Lisboa.

Curse de producdo e organizacéo de
eventos, laboratorio para ciacao
"""""""""""""""""" digital, Guimaraes 2012 CEC.
Curso Marketing Culture
and the Arts por
_________________________________ Francois Colbert.

pt.linkedin.com/in/mariamanuelribeiro

Organizacao e gestdo de comunicacdo do
festival Braga Music Week 2014.

2012 - 2013

Estagio em Programacao Cinematografica
na Cinemateca Portuguesa

2011-2012

Programacéo {Musical), Assisténcia a
Producdo e Comunicacéo e Coordenacdo do
Cinema Espaco Nimas.
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