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RESUMO

Esta dissertacao pretende dar uma luz sobre a atual forma de gestdo das bandas independentes
no mercado da masica em Portugal, especialmente no momento do seu lancamento. O foco
deste estudo esta nas bandas independentes e o universo em que as mesmas se movem.
Pretende-se através da analise das perspetivas de varios sujeitos de interesse, perceber o estado
atual da gestdo das bandas independentes em Portugal e se de alguma forma essa gestdo é
efetuada de uma maneira estruturada onde sdo empregues conceitos de marketing e gestao
estratégica. Pretende-se ainda perceber se € possivel através desta forma estratégica de pensar
e planear o caminho a percorrer por parte da banda, potenciar o langamento da mesma de uma
forma autonoma e independente. Também foi relevante ter em conta qual o papel e o impacto
dos principais intervenientes do universo das bandas independentes em todos estes processos.
Utilizou-se uma metodologia de anélise qualitativa a base de entrevistas semiestruturadas em
profundidade, sendo que os entrevistados-chave foram compostos por trés grupos de interesse:
profissionais da indastria da musica em Portugal; gestores de start-ups; musicos. Através dos
testemunhos obtidos foi possivel concluir sobre alguns dos principais desafios e oportunidades
que as novas bandas independentes encaram, assim como sobre alguns fatores criticos para o

seu sucesso com especial enfoque no ecossistema a que estas pertencem.

Palavras-chave: musica, marketing estratégico, gestao estratégica, lancamento de novos

produtos
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ABSTRACT

This dissertation intends to shed some light on the current way that independent bands work
in terms of their business management in Portugal’s music industry. This study’s focuses
mainly on independent bands and the universe in which they move. Through the analysis of
several expert-individuals perspectives we are expected to reach an understanding of how
independent bands are managed business-wise in Portugal and if this type of management is
done in a structured way, using marketing and business strategy concepts. We are also
expecting to understand if by using this strategic way of planning and thinking about the best
way for the band to go in an independent and autonomous way, this would increase the band’s
launch success. It was also relevant to understand the roles and impact that the main players
in the independent band’s universe have in all of these processes. A qualitative analysis based
on semi-structured and in-depth interviews was the adopted methodology. The key-
respondents were grouped in three different categories: professionals from the music industry;
start-up managers; musicians. Through the analysis of their statements we were able to
identify some of the main challenges and opportunities that new independent bands face, as
well as some of their main critical success factors with special focus on the ecosystem of
which they belong.

Keywords: music, strategic marketing, strategic business management, new product launch
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INTRODUCAO

“Please allow me to introduce myself,
I'm a man of wealth and taste.
I've been around for a long, long year,
Stole many a man's soul and faith.”
Sympathy for the Devil — The Rolling Stones

O tipo de questdes de investigacdo e a aplicabilidade que se pretende dar ao conhecimento
obtido ao longo da realizac&o da tese de mestrado justificam a escolha de um estudo tipificado
como uma dissertacdo. Os factos de um dia ndo s6 poder entrar na indUstria da masica como
especialista em gestdo de bandas utilizando todo este conhecimento como um cartdo-de-visita,
como também a possibilidade de poder aplica-lo ao meu préprio projeto musical que se

encontra neste momento em langamento cimentam a escolha da dissertacdo como tipo de tese.

1) CARACTERIZACAO DO TEMA

A principal ideia por de tras do tema desta tese € que uma banda pode ser gerida como uma
marca ou Como uma pequena empresa, existindo assim fatores criticos para o seu sucesso que
poderdo ser estrategicamente trabalhados. O atual panorama da mdsica portuguesa é vasto e
diverso em termos de oferta de talento mas deficitario no que toca a gestdo do mesmo. Existe
uma aposta muito pequena em termos de autogestdo por parte das bandas novas em Portugal

e uma aversdo a aposta nas mesmas por parte das grandes editoras.

Apercebi-me desta situacdo ao estar neste momento envolvido num projeto musical em
lancamento, tendo vindo a conhecer outras bandas e participando em concursos de bandas
novas. Serd interessante perceber até que ponto esta gestdo mais profissional da empresa que
é a banda terd implicacdes nos conflitos entre os gestores e os artistas, muitas vezes 0s
mesmos, levantando questdes internas como a liberdade criativa e a comercializagdo da

imagem.
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2) OBJECTIVOS DO ESTUDO

O principal objetivo desta tese € compreender se é possivel potenciar o lancamento de uma
banda nova no panorama da industria musical em Portugal, aplicando conceitos de marketing

e gestéo.

Sera perceber quais sdo os fatores de sucesso para 0 lancamento de uma banda nova em
Portugal e de que forma as ferramentas utilizadas para o lancamento de novas empresas,

nomeadamente start-ups podem ou ndo ser relevantes para a gestdo da banda.

Outro objetivo relevante é perceber como serdo as dindmicas entre 0s varios intervenientes,

externos e internos, de uma banda, no que toca a sua gestdo organizacional.

Caso seja aplicavel também sera tido em conta como objetivo a utilizagdo deste conhecimento
em beneficio do projeto musical onde estou inserido, os Modern Lights, no entanto este é um

objetivo particularmente pessoal e ndo um objetivo do estudo propriamente dito.

3) ESTRUTURA DO TRABALHO

As péginas iniciais deste trabalho, ap6s a introducdo, dizem respeito a uma revisdo de
literatura sobre o tema em anélise — Capitulo Il. A revisdo da literatura inclui, duma forma
global, os conceitos de Gestdo Estratégica, Brand Management e o estado atual da Inddstria
da Mdsica em Portugal. So ainda abordados varios subtdpicos relevantes para 0 nosso estudo
dentro do capitulo de enquadramento tedrico e revisao de literatura. Sdo sistematizadas, no
Capitulo 11, as questbes de investigacdo, para as quais se assume serem as centrais deste
estudo. Descreve-se em seguida, no Capitulo IV, a metodologia de caracter qualitativo que foi
utilizada para dar resposta as questdes de investigacdo levantadas através da utilizacdo de
entrevistas semiestruturadas a diferentes pessoas de interesse/especialistas. No Capitulo V sdo
apresentados e discutidos os principais resultados do estudo. Os Capitulos VI e VII dizem
respeito respetivamente, as conclusdes obtidas e as implicagdes para o Marketing dos
resultados encontrados relevando as limitagdes do atual estudo em conjunto com sugestfes de

pesquisas futuras.
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ENQUADRAMENTO TEORICO

“After years of expensive education,
A car full of books and anticipation.
I'm an expert on Shakespeare and that's a hell of a lot,
But the world don't need scholars as much as I thought!”
Twentysomething - Jamie Cullum

1) GESTAO ESTRATEGICA

A gestdo estratégica € o conjunto de decisfes que permitem que um negdcio consiga obter
vantagens competitivas face aos seus concorrentes (Slater, Olson, Hult, 2010). Existem duas
estruturas dominantes em termos da literatura sobre gestdo estratégica: A tipologia de Miles
e Snow (1978), cujo foco é o alcance do comportamento proactivo e a tipologia de Porter
(1980) cujo foco sdo os caminhos que podem ser tomados até serem adquiridas importantes
vantagens competitivas (diferenciacdo e lideranca low-cost). Existe no entanto um
entendimento entre os investigadores sobre o facto de que sdo necessarias estratégias de gestao
alinhadas com sistemas controlos de gestéo para se atingir melhores performances e garantir
vantagens competitivas. (Collins et al., 1997; Cooper, 1996; Govindarajan, 1988;
Govindarajan e Gupta, 1985; Jeremias e Gani, 2004; Kald et al., 2000; Simons, 1987, 1990).
A estratégia pode ser emergente e complexa (Archer e Otley, 1991; Coad, 1996; Hoque e
Alam, 1999; Lord, 1996; Roslender e Hart, 2003; Tuomela, 2005), mas também pode ser
formal e planeada deliberadamente (Bruggeman e Van der Stede, 1993; Govindarajan e
Gupta, 1985). No entanto de acordo com Slater, Olson e Hult (2010) serd improvavel
encontrarmos na pratica uma forma de estratégia que seja puramente emergente ou puramente
deliberada. Mintzberg e Waters (1985) também afirmam que a expectativa sera sempre a de
encontrar tendéncias tanto na direcdo da deliberacdo como da emergéncia ao invés de formas

perfeitas de qualquer uma delas nas estratégias do mundo real.

Segundo Kald et al., (2000) a tipologia de estratégia de Porter é a mais testada e utilizada
empiricamente e acaba por ser uma descri¢cdo bastante relevante de como organizacdes de
sucesso operam. Porter (1980) argumenta que as firmas competem atravées de dois tipos de
estratégia, ou uma estratégia baseada nos custos ou uma estratégia baseada na diferenciacdo

(ver figura 1).
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Caracteristicas de Lideranga pelo custo e Diferenciagéo

Caracteristicas  Lideranca pelo custo

Diferenciacéo

Fatores de Input Matérias-primas low-cost
Produtividade da méo-de-obra

Tecnologia do Produto
Criatividade e Inovacdo

Capital que sustente o investimento necessério

Processo Estrutura de escala eficiente

Capacidade de engenharia de processos

Gastos minimos com ganhos elevados
Produtividade dos colaboradores
Logistica

Produto ou Servig De fécil producéo
Intensidade de Capital

Servigos Aliados

Distribuicdo Clientes de escala eficientes
Linha de produto simples

Descriminacéo por prego

Flexibilidade
Qualidade

Servico técnico

Estilo unico

Opcdes de qualidade e fiabilidade
Variacdes da Imagem do Produto
Disponibilidade e entrega
Financiamento

Garantias

Novas ideias para utilizagéo aumentada
Pesquisa de mercado

Crédito

Suporte de Venda

Servicos de Pés-venda

Figura 1 - As caracteristicas de ambos os tipos de estratégia, lideranga por custo e estratégia de
diferenciacdo por Slater, Olson, Hult (2010)

Uma empresa que adote uma estratégia de lideranga pelo custo posiciona-se como o produtor
low-cost da sua industria e deve encontrar e utilizar todas as fontes que possibilitem angariar
vantagens relacionadas com custos (Porter, 1985). As vantagens baseadas em custos podem
surgir de varias fontes diferentes como por exemplo as economias de escala, a propriedade
tecnoldgica ou intelectual, o acesso privilegiado a matérias-primas, etc. e estardo sempre
dependentes da estrutura da indUstria onde se encontram inseridas (Auzair e Langfield-Smith,
2005; Govindarajan, 1988). Por outro lado e de acordo com Slater, Olson e Hult (2010), uma
empresa que adote uma estratégia de diferenciacdo tende a tornar-se Unica dentro da sua
industria devido a obtencdo de uma série de fatores que sejam altamente valorizados pelos
consumidores, ou seja, esta empresa deve selecionar um ou mais atributos que 0s
consumidores valorizam como essenciais e posicionar-se de uma forma Unica para que possa
satisfazer essas necessidades. A diferenciacdo também podera ser baseada em varios fatores
como por exemplo o préprio produto, o sistema de entrega, a abordagem de marketing, etc.
(Dess e Davis, p. 198, 1984).
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Porter (1985) refere que uma empresa que tente utilizar as duas estratégias referenciadas
simultaneamente ndo ird conseguir obter vantagens competitivas relevantes. Enquanto alguns
autores apoiam esta afirmacdo de Porter (Hall, 1980), outros (como por exemplo Cooper,
1996) provaram que existem empresas, maioritariamente Japonesas que conseguiram
trabalhar com estratégias de diferenciagdo mas ao mesmo tempo de lideranga por baixo custo.
Por sua vez, Porter (1996) argumenta que estas empresas Japonesas raramente apresentam
uma estratégia clara e distinta e que o seu sucesso estara relacionado com fatores operacionais
ja que as mesmas sao simplesmente mais eficientes e eficazes que as empresas do Ocidente,
associando esta eficacia e eficiéncia operacional com as técnicas de Melhoria Continua e
Qualidade de Gestdo Total das décadas de 70 e 80. Atualmente, as empresas que ndo tenham
uma estratégia claramente definida sairam a perder j& que os consumidores nao terdo uma

correta perspetiva do posicionamento da empresa (Porter, 1996).

Os argumentos de Porter sugerem entdo que a adocdo de uma estratégia bem definida garante
uma maior probabilidade de atingir melhores niveis de desempenho ao invés de abordagens
que impliquem estratégias mistas (Dess e Davis, 1984; Hambrick, 1983a, 1983b; Parnell,
1997; Porter, 1980).

1.1 Os modelos de negdcio

Timmers (1999) argumenta que o valor dos modelos de negocio estd na forma como
conseguem agregar varios elementos organizacionais estratégicos e os formam num todo
eficaz e coerente. A maioria da pesquisa sobre modelos de negdcios fala de descri¢des simples
e de que os mesmos sdo a forma mais correta de efetuar uma gestdo capaz (Chesbrough e
Rosenbloom,2002; Magretta, 2002).

Existe no entanto uma grande dificuldade em definir concretamente o conceito de modelo de
negocio por parte dos investigadores em geral, tendo sido possivel encontrar mais de uma
dezena de definigdes diferentes, tal como também foi referenciado por Shafer et al. (2005),
sendo a definicdo mais atual, a de que um modelo de neg6cio é a capacidade de criar e captar
valor dentro de uma rede de contactos atraves de uma representacdo da légica fundamental e

escolhas estratégicas de uma empresa (Shafer et al., 2005; Mason e Spring, 2011).
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E também importante referir que um modelo de negdcio ndo é uma estratégia, sendo esta um
dos componentes do primeiro, ou seja um modelo de negdcio acaba por ser uma ferramenta

de analise e validacdo de diferentes escolhas estratégicas (Shafer et al., 2005).

Com a andlise da literatura sobre as varias defini¢Ges e estruturas de diferentes modelos de
negaocio foi possivel a Shafer et al. (2005) construir um quadro com os principais componentes
de um modelo de negdcio. O quadro de componentes da figura 2 tem como principais
categorias as escolhas estratégicas, a rede de contactos valorizados, a criacdo de valor e a
captura de valor tendo sido utilizadas as pesquisas de doze autores diferentes, que através de
um diagrama de afinidade (Pyzdek, 2003) permitiu aos autores resumirem o0s vinte

componentes mais citados de um modelo de negdcio (Shafer et al., 2005).

| Componentes de um Modelo de Negocios |

| Escolhas Estratégicas Rede de Valor |
Cliente (Alvo, Mercado e Ambito) Fornecedores
Proposta de Valor Informacéo sobre o Cliente
Capacidades/Competéncias Relacdo com o cliente
Receitas/Pricing Flow de Informacao
Concorrentes Flow do Produto/Servico
Oferta
Estratégia Captacio de Valor
Branding Custo
Diferenciacao Aspetos Financeiros
Missdo Lucro

Criacio de valor
Recursos/Ativos
Processos/Atividades

Figura 2 - Componentes integrantes de um modelo de negdcios por Shafer et al (2005)

Shafer et al. (2005) concluem que a sobrevivéncia e prosperidade de todas as organizagdes
que procuram o lucro esta diretamente ligada a sua capacidade de criar e reter valor e por isso
é possivel aplicar um modelo de negdcio a todas estas organizagdes, sendo também obvio que
as escolhas estratégicas de cada organizacdo irdo variar consoante o tipo de empresa, industria,

consumidor-alvo, leis e outras regulamentacées e por isso um modelo de negocio nunca sera
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algo estanque mas sim um processo dindmico e mutavel consoante as diferentes escolhas

estratégicas da gestdo.

Mason e Spring (2011) resumem outra estrutura de elementos (ver figura 3) que constituem
um modelo de negocio a partir da pesquisa de Osterwalder, Pigneur e Tucci, (2005) e Zott e
Amit (2007) que definem os trés principais componentes de um modelo de negdcios como a
tecnologia (as tecnologias utilizadas para a construgéo, distribuicdo e gestdo do produto), a
oferta ao mercado (aquilo que ¢ efetivamente disponibilizado ao consumidor e a forma como
isso é feito) e a arquitetura de contactos (o esquema de compradores e fornecedores que fazem
com que a oferta ao mercado se torne possivel assim como todas as relagGes entre os diferentes

intervenientes do processo inerente ao negocio).

Tecnologia

*  Produto « Core
Processo *  Infraestrufuras

Modelo de
Negdcio

Arquitetura da Rede Oferta de Mercado

*  Mercado/Padrbess  Capacidades

R . + Arefactos ¢+ Acesso
+ Tramsacdes  +  Relacdes

Atridades  + Valor

Figura 3 - Estrutura de um modelo de negécio por Mason e Spring (2011)

Ainda Mason e Spring (2011) definem, numa primeira fase, um modelo de negdcio como uma
representacdo objetiva da realidade de uma empresa e dos seus mercados no sentido de que
cada empresa terd a sua verdade ou realidade e por consequéncia um negdcio de modelo
préprio no entanto para efeitos de estudo, os autores concluem que se deve seguir a literatura
que se baseia na estrutura e elementos ja definidos em cima. E no entanto importante referir

que cada modelo de negdcio € Unico por duas razdes, primeiro porque 0 mesmo esta sujeito a
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uma influéncia muito grande por parte dos seus atores externos e internos e segundo porque
0s processos de gestdo podem ndo seguir uma sequéncia linear de atividades, ou seja as fases
de motivacdo, teorizacdo e realizacdo podem ocorrer em momentos alternados (Pfeffer e
Sutton, 2000).

Os modelos de negocio ndo sdo apenas algo tedrico que fica de fora da gestdo sendo sim uma
parte constituinte, tanto do proprio negdécio como dos mercados onde estdo inseridos (Callon,
1998a; Callon, Millo e Muniesa, 2007; MacKenzie, 2006; MacKenzie e Millo, 2003; Schatzki,
2005).

Mason e Spring (2011) concluem entdo que os modelos de negdcio ndo sdo primariamente
desenhados e implementados mas sdao mais uma forma ou esquema Util de estruturar a
estratégia de gestdo pela pratica e pela observacdo da realidade tornando-se numa
representacdo légica de como a empresa cria valor dentro de uma rede de contactos e

mercados.

1.2 As empresas start-up: A ldgica das redes de contactos

Muitos autores argumentam que novas e pequenas empresas sao uma excelente fonte de
criacdo de postos de trabalho, desenvolvimento tecnoldgico e consequente crescimento
regional (Schumpeter, 1934; Birch, 1981; Kirchkoff e Philips, 1988; Reynolds e Maki, 1990;
Davidsson et al., 1994; Reynolds, 1994).

Koo e Luger (2005) afirmam que a literatura utiliza trés caraceteristicas para definir uma
pequena empresa como start-up, sendo estas caracteristicas a empresa ser “nova”, “ativa” e
“independente”. Por exemplo para Keeble (1976) “nova” significa a criagdo de uma empresa
totalmente nova que ndo pertencia anteriormente a nenhuma organizacdo pré-existente
“Nova” ¢ portanto tudo o que inclui uma empresa criada recentemente exeto aquelas que
foram criadas por alterac6es de denominacéo social, donos, localizacdo ou estado legal. Ainda
segundo Koo e Luger (2005) uma empresa start-up nao deve ser apenas ‘“nova” mas também
deve estar envolvida na comercializagcdo de bens ou servigos, utilizando como exemplo a
definicao de Dun e Bradstreet de que uma start-up € um estabelecimento recentemente aberto
e ativo. Koo e Luger (2005) justificam a importancia de uma start-up ser considerada como

“nova” e “ativa” ja que existem muitas empresas recentemente criadas mas que na realidade
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ndo contratam trabalhadores e ndo investem em capital, sendo exclusivamente empresas em
“papel”, ou burocraticas e com um impacto econémico muito pouco significativo dentro da
regido onde se inserem. A literatura considera a “indepedéncia” de uma empresa como algo
extremamente susceptivel a opinido do investigador ja que se uma “nova” empresa pertencer
a um grupo de empresas mas for independente da empresa-mée legalmente, financeiramente
e operacionalmente e o seu publico-alvo for também diferente do da sua empresa-mée entéo

¢ considerada “independente” (Koo e Luger 2005).

Koo e Luger (2005) concluem com a seguinte definicdo de uma empresa start-up :
“...que ndo existia anterior a um determinado periodo de tempo (nova), que emprega pelo
menos um colaborador pago durante um determinado periodo de tempo (ativa) e que ndo é

nem uma subsidiaria nem uma filial de uma empresa pré-existente (independente)”.

Nesheim (2000) afirma que a taxa de sucesso de uma start-up é muito reduzida e de maneira
a aumentar as suas probabilidades de sobrevivéncia a literatura sugere que os empreendedores
devem utilizar redes de contactos para acumular e integrar recursos necessarios como a
principal ferramenta de combate ao insucesso (Li e Zhou, 2010; Wu et al., 2008).

A figura 4 mostra a relagéo assumida entre as atividades de networking, a estrutura da rede
de contactos e os beneficios recebidos através da mesma (Witt, 2004).

Informacio ¢ outros servicos
prestados pelos parceiros da rede
de contactos

Atividades de construcéo e
manutencio da rede de contactos |

A 4

- Tempo despendido Estrutura da rede de contactos - Frequéncia com que nova
em nehworking; existente informac#o ¢ prestada;

- Frequéncia de - Extensdo do apoio dos
comunicacio com contactos dentro da rede.
parceiros ¢ possivels
parceiros para a rede
de contactos. - Numero de pareeiros

dentro da rede (pessoas
com quem o

empreendedor discute
ideias de negbcio);
- Diversidade da rede
(familia, amigos, outros):
- Densidade da rede
(contactos dentro da rede
de contactos).

Figura 4 - Elementos das redes de contacto segundo Witt (2004)
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Bruderl e Preisendorfer (1998) exemplificam que quando empreendedores Aleméaes
conseguem obter o0 apoio das suas redes de contactos interpessoais, ndo so a cria¢ao da start-
up é mais facil como as outras operagdes subsequentes se tornam mais provaveis de conseguir
chegar aos niveis desejados de sucesso. Normalmente existem poucos recursos huma fase
inicial de uma start-up e por isso é necessario adquiri-los através da sua rede de contactos mais
préxima (Gulati et al., 2000; Hitt et al., 2001). Dubini e Aldrich (1991) afirmam mesmo que
os empreendedores conseguem mais recursos através do conhecimento e confianga dos seus

parceiros dentro de uma determinada rede de contactos.

Também é importante referir que as redes de contactos ndo séo estaticas, sendo na realidade
um conjunto de processos dindmicos que Se encontram em constante mudanga e
desenvolvimento (Ostgaard e Birley, 1996). Posto isto, as redes de contactos evoluem de
acordo com o proprio desenvolvimento das start-ups com especial impacto nos colaboradores
que as compdem, isto €, a medida que entram e saem novos colaboradores a rede de contactos
da start-up sofre alteragdes significativas, podendo assumir que as redes de contactos estdo

intrinsecamente ligadas ao ciclo de vida da start-up (Forbes et al., 2006).

1.3 O marketing como cultura e estratégia

A Associacdo Americana do Marketing (AMA) tem a seguinte definicdo oficial para o
Marketing (Marketing News 2008, p. 28):

“O Marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos que permite criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que contém valor para os seus consumidores, clientes,

parceiros e para a sociedade em geral.”

De acordo com Shafer et al. (2005) a estratégia é considerada como um olhar no futuro, visto
por alguns como um plano ou um mapa de viagem, relacionando as escolhas tomadas aos
caminhos percorridos. Estes autores dizem ainda que, enquanto Michael Porter, um lider
estratega, V€ o conceito de estratégia como uma posi¢do em que relaciona as escolhas de que
produtos e servigos sdo apresentados a um determinado mercado baseando-se nas
caracteristicas de cada elemento, ja Peter Drucker, visualiza o conceito de estratégia como

uma perspetiva definida pelas escolhas sobre como cada negécio é conceptualizado.
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A literatura argumenta que o Marketing Estratégico tem como principal objetivo a aquisi¢do
de importantes vantagens competitivas para a empresa numa perspetiva maioritariamente de
longo prazo (Teece, Pisano e Shuen,1997; Cunningham e Robertson, 1983; Varadarajan,
2010). Kotler (1997) diz que o Marketing ndo é uma ciéncia geométrica, no sentido de ser
algo estatico, mas sim um dos campos mais dindmicos dentro das ciéncias de Gestao, onde 0s
mercados trazem constantemente novos desafios as empresas, tendo as mesmas que conseguir

responder-lhes através da construcéo de estratégias adequadas.

A cultura organizacional baseada no Marketing representa um sistema de crencas e valores
que permitem a construcdo de normas, comportamentos e tomadas de deciséo relacionadas
com a funcdo de Marketing de uma empresa (Deshpande e Webster, 1989). Slater et al. (2010)
afirmam mesmo que a cultura é o elemento mais importante e influenciador de toda o sistema

ou arquitetura do Marketing, como é possivel ver na figura 5.

Estratégia de o Estrutura |
Marketi 'ganizaciona
e de Marketing

Cultura
Organizacional
de Marketing

Sistemas de
Marketing

Comportamento
s Estratégicos

Figura 5 - Arquitetura organizacional do Marketing por Slater et al. (2010)

A formacao de estratégia é o processo a partir do qual as estratégias dentro de um negécio sdo
efetivamente desenvolvidas (Chakravarthy e Doz, 1992). Chakravarthy e Lorange (1991)
afirmam que o processo de construcdo da estratégia deve ser feito & medida para cada
organizacdo de forma a responder aos desafios inerentes ao ambiente competitivo e estratégia
geral de Marketing, ja que estratégias diferentes devem ter objetivos diferentes e serdo melhor

empregues consoante a correta utilizagdo num contexto adequado.
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Varadarajan e Clarck (1994) argumentam que Sdo necessarias estratégias funcionais
apropriadas que apoiem e reforcem as estratégias de negocio sendo que o Marketing
estratégico é particularmente importante porque representa um conjunto de decisdes
integradas atraves das quais um negdcio almeja atingir os seus objetivos de marketing e
alcanca as necessidades de valor que os clientes dos seus mercados-alvo contém. Ja os
comportamentos organizacionais estratégicos representam comportamentos que S&o
necessarios para a implementacdo de uma estratégia de negocio (Gatignon e Xuereb, 1997;
Slater e Narver, 1995). De acordo com Walker e Ruekert (1987) a estrutura organizacional é
normalmente definida por trés conceitos: a formalizacdo (nivel em que as decisGes e as
relaces profissionais sdo governadas por regras e procedimentos formais), a centralizagéo
(nivel em que a tomada de decisdo é efetuada pelos gestores de topo ou de middle-
management) e a especializacdo (passando por uma utilizacdo de pessoal especializado por
parte da empresa). Os sistemas de controlo sdo mecanismos através dos quais 0s gestores
percebem se as suas decises foram corretamente integradas dentro da estratégia
organizacional e se a mesma deu origem aos resultados pré-planeados (Daft e Macintosh,
1984).

Quando todos estes elementos organizacionais de cultura de marketing se encontram bem
integrados sera possivel que uma empresa atinja com muito maior facilidade os seus objetivos
(Barney, 1995).

1.4 Langamento de novos produtos/marcas

De acordo com o estudo da Information Resources, Incorporated (IRI) (2005) verificamos
que existe uma taxa de insucesso de cerca de 55% no langcamento de novas marcas e segundo
Ataman, Heerde e Mela (2008), embora estes langamentos sejam essenciais para a
performance de qualquer firma a grande maioria destas novas marcas ndo chegam a sua fase
de maturidade. Desta forma os mesmos Ataman, Heerde e Mela (2008) desenvolveram um
modelo linear dinamico Bayesiano onde a difusdo da repeticdo de compra dentro do
crescimento e o potencial de mercado da marca estdo diretamente ligados a publicidade a
longo prazo, promocdo, distribuicdo e estratégia de produto da mesma. Esta analise procurou
dar mais um passo no caminho da procura pela explicacdo do porque € que algumas marcas
falham enquanto outras alcangam o sucesso ligando as vendas de 225 novas marcas de 22

diferentes categorias de produtos ao longo de um periodo de cinco anos tentando perceber que
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estratégias de marketing sdo utilizadas por marcas de sucesso em termos de alcance de

objetivos de vendas e penetragdo do mercado (Ataman, Heerde e Mela, 2008).

54%

O Crescimento
[ Potencial de Mercado)

20% 20%

15%
12% 12%

10%

Largura da Descontos Pregos Regulares Comprimento da Caracteristicas e Publicidade Profundidade da
Distribuigio Linha Montra Distribuigdo

Figura 6 - Principais Resultados do modelo linear dindmico Bayesiano de Ataman, Heerde e Mela, (2008)

Tal como podemos ver na figura 6, as principais conclusdes deste estudo ditam que as
estratégias de lancamento de produto focadas na largura da distribui¢cdo obtém os melhores
resultados, tanto em termos de aumento de vendas como na interagdo com os outros fatores
de aposta estratégica, especificamente e em termos do impacto relativo das diferentes
estratégias no parametro de crescimento (padronizado a soma de um): largura da distribuicdo
31%, descontos 20%, precgo regular 15%, comprimento da linha 12%, promocdo ponto de
venda 12%, publicidade 10% e profundidade da distribui¢do 0,1% (Ataman, Heerde e Mela,
2008).

Apesar da divisdo entre as decisdes taticas e decisdes estratégicas serem alvo de discussao
dentro da literatura, argumentando que de uma forma macro e a longo prazo todas as decisfes
serdo estratégicas, (Mintzberg, 1987; Varadarajan, 2010) existe outro estudo mais antigo mas
importante para alguns contextos mais especificos, como é o caso da nossa dissertacdo que
pretendemos expor e nesse contexto encontramos o estudo de Di Benedetto (1999), que
pretendia perceber quais as decisdes estratégicas e quais as decisdes taticas, relativas ao
langamento de novos produtos, que deveriam ter especial atencédo por parte da Gestéo de forma
a potenciar o sucesso dos mesmos langamentos. O modelo de Crawford (1997) que se
apresenta na figura 7 de seguida da-nos uma boa perspetiva das decisdes taticas tomadas pelo

pessoal técnico e de Marketing e apresenta a forma como o plano de Marketing e a sua
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estratégia deve ser desenvolvido e adaptado a0 mesmo tempo que o produto também se

encontra nas fases de desenvolvimento, teste e langamento.

Atividades de Fundo no Desenvolvimento de Novos Produtos

- i

Terminar a elaberagic do Terminar o Plano de
produto Marketing
S l
Construir, testar e rever o R . ! Desenvolver, testar e
processo de produgdo implementar o marketing-mix
Realizar testes gamma
e beta
Aumentar a produgio e - Desenvolver o plano de
preparar testes ao produto controlo de langamento
Testes de Mercado L
Modificar o Produto/Processo Modificar oz componentes do
Marketing-mix

Langar e implementar o plano de controlo

L L

Monitorizar e modificar o processo caso s&ja necessario

Figura 7 - Processo de atividades de fundo no desenvolvimento de novos produtos adaptado a partir do modelo
de Crawford (1997) por Di Benedetto (1999)

De acordo entdo com Di Benedetto (1999), conclui-se que a existéncia de qualidades técnicas
avancadas por parte da Gestdo, de uma forma multidisciplinar nas areas de Marketing
Research, forcas de vendas, distribuicdo, promog¢éo, R&D, e a capacidade da correta aplicagdo
destes conceitos a todo um timing de lancamento bem delineado sdo muito importantes para
0 sucesso do lancamento de um novo produto. O estudo conclui ainda sobre a importéancia de
fatores logisticos serem também considerados fatores de sucesso relevantes para o langamento
de novos produtos (Di Benedetto, 1999).
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Outro ponto que encontrdmos na literatura e consideramos relevante no que diz respeito ao
lancamento de novos produtos e utilizando sempre a analogia de que uma banda pode ser vista
como uma marca e as musicas sdo alguns dos produtos que pertencem a sua linha de ofertas,
foi o de Jones (2012) que pretende utilizar a banda Nirvana e a forma como a mesma
conseguiu misturar varios estilos musicais de nichos diferentes, tornando este estilo em algo
muito proprio, inovador e acima de tudo comercializavel, para demonstrar que a propria
criacdo do produto pode ser trabalhada de maneira a ter um forte impacto no seu langamento.
Jones (2012) também diz que “Novas ideias sdo dificeis de digerir, mas quando apresentadas
dentro de um contexto familiar, 0os novos conceitos tornam-se muito mais faceis de
compreender. No lancamento de produtos, as marcas inteligentes tém em consideracdo o
contexto em que apresentam a sua historia”. Através da analise dos principais €xitos dos
Nirvana vemos como 0s mesmos conseguiram atraveés do punk-rock injetado com linhas
melddicas e refrGes simples criaram um novo estilo, 0 Grunge. O sucesso da banda esta
principalmente neste facto inovador da criagdo de um novo estilo musical dentro do grupo

bastante abrangente da musica comercial Pop.

Fazendo a ligagdo final entre o sucesso do langamento dos Nirvana e o langamento de novos
produtos e citando Jones (2012):

“ Novos produtos lendarios estdo normalmente posicionados dentro de um padréo que nos
ja compreendemos. A Dyson criou um aspirador sem saco de p6. Um produto inteiramente
novo apresentado de uma forma que nds ja conhecemos. Quando se lanca um produto
competidor ao lider de mercado, a identidade da marca deste podera ditar como a sua
marca deve ser apresentada. A Scope tornou-se lider no mercado dos elixires dentifricos
por se posicionar como um elixir que ndo tinha o gosto de medicamento, tal como a

1

Listerine tinha feito.’
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2) Brand Management

Brand Management é o processo de criar, coordenar e monitorizar as interagdes que ocorrem
entre uma organizacao e os seus stakeholders (Schultz e Barnes 1999). E importante que as
organizacdes foquem os seus esforcos inicialmente em criar uma imagem para a sua marca
que consiga encontrar um nicho dentro do mercado pretendido, sendo que os elementos que
compdem o seu Marketing — Mix devem ser utilizados para operacionalizar o conceito da
marca e comunica-lo a um publico-alvo especifico (Park, Jaworski e Maclnnis 1986). A
medida que a marca cresce, 0s gestores devem dar enfase a estratégias que tornem a marca
memoravel e garantir que essa memdria é positiva junto dos seus consumidores, reforgando a
ligacdo entre a marca e outros produtos que pertencam a organizacao (Farquhar 1989; Park,

Jaworski e Maclnnis, 1986).

As organizacGes em estudo sdo bandas em inicio de carreira, ou seja pequenas organizacgdes,
sendo que segundo Berthon, Ewing e Napoli (2008), quando as mesmas se focam numa gestao
direcionada para a Marca, sdo capazes de obter vantagens competitivas importantes sobre os
seus concorrentes, simplesmente por se limitarem a utilizar os conceitos mais essenciais da
gestdo de marcas. Falamos do facto de entenderem e escutarem as necessidades e percecoes
do consumidor, criarem marcas relevantes e de valor acrescentado, suportarem o crescimento
da marca ao longo do tempo, comunicarem eficazmente a identidade da marca, tanto aos
stakeholders internos como aos externos e conseguirem uma arquitetura de marca consistente.
Esta situagdo ja se encontra bem suportada em literatura referente & manutengéo do valor de
marca a longo prazo (Keller 1999,1998; Shocker, Srivastava e Ruekert, 1994; Park, Jaworski
e Mclnnis, 1986).

Novamente, segundo Berthon, Ewing e Napoli (2008) podemos afirmar que se estas pequenas
organizacOes imitarem e adaptarem as suas politicas de gestdo de marcas, tendo como
referéncia grandes organizacfes, poderdo otimizar a sua performance ou seja otimizar 0s
servigos prestados. Aplicando esta ideia ao lancamento de uma nova banda, podemos afirmar
gue uma nova banda, tal como uma pequena empresa podera imitar uma banda grande em
termos de gestdo, tendo em Gbvia consideragéo a escala a que podera aplicar estes conceitos.
A msica e claramente uma industria de servi¢os mas possui algumas caracteristicas especiais
em termos dos critérios que definem um servico e a relagdo entre este e 0s seus stakeholders
(Fisher et al, 2009).
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Ainda de acordo com Fisher et al. (2009):

“Um espetaculo musical tem todas as caracteristicas de um servico. As performances
musicais sdo um intangivel produzido pelos artistas e consumido pelos ouvintes
simultaneamente. As performances séo unicas, possuem uma definicdo inconsistente em
termos de produto e s@o pouco padronizaveis. Variam em termos da lista de musicas,
disposigéo do palco, tamanho da audiéncia, membros da audiéncia, local, preco dos
bilhetes, e outros. Os espetaculos séo também fruto da interacédo entre a banda e o publico.

Membros da audiéncia podem cantar com a banda, e a banda pode comunicar com a
audiéncia. Espetaculos de musica ao vivo ndo podem ser armazenados ja que mesmo que
uma gravacao do mesmo possa ser adquirida posteriormente, ndo existe uma evidéncia
fisica do servigo. Outros tangiveis associados a experiéncia podem incluir t-shirts,
programas ou outros objetos que constituem fatores auxiliares da experiéncia do servico
mas ndo sao o proprio servico. Finalmente as performances musicais sdo dispersas por

varios locais de maneira a que Os artistas se apresentem a diferentes consumidores.”

No entanto para a nossa dissertacdo ndo € importante medir concretamente o sucesso de uma
banda mas sim determinar se a utilizacdo de estratégias de Gestdo e Marketing poderdo

potenciar 0 mesmao.

2.1 Human Brands e o Branding Pessoal

Tradicionalmente, as marcas sdo associadas a negécios, produtos, servicos e organizacoes,
mas, atualmente, varios investigadores reconhecem que as marcas também podem ser
humanas (Fournier, 2010; Hirschman, 1987; Thomson, 2006). Uma banda é uma pequena
organizagdo composta por pessoas, e tal como afirmam Close, Moulard e Monroe (2010), uma
marca humana refere-se a uma pessoa conhecida ou emergente que esta sujeita a marketing
interpessoal e comunicacdo entre organizagdes, assim como uma Celebrity Brand, uma
Athlete Brand e uma CEO Brand. Enquanto o termo “marca” ¢ normalmente associado a
firmas, produtos e servicos, estudos recentes reconhecem que os Humanos também podem ser
conceptualizados como marcas (Close, Moulard e Monroe, 2011; Parmentier, Fischer e
Rueber, 2013; Thomson, 2006). Tanto como produtor do trabalho como a cara publica do

produto os artistas encaixam na definigdo de marca humana (Marshall e Forrest, 2011).
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O Branding Pessoal consiste num processo planeado em trés fases em que as pessoas fazem

esforgos para se vender a si proprias (Kheder, 2014).

Também segundo Kheder (2014),

” ...na primeira fase é estabelecida a identidade da marca sendo que as pessoas devem
diferenciar-se e sobressair face a multidao enquanto tentam ir de encontro as expetativas de
um target de mercado especifico. A segunda fase deve desenvolver o posicionamento da
marca com uma comunicacao ativa da identidade da mesma através da gestao de
comportamentos, tipo de comunicacgao e simbolismos. A terceira fase é a de avaliacéo da
imagem de marca e concretizagdo de objetivos pessoais e profissionais, tendo como
pressuposto que as varias praticas de branding pessoal irdo ajudar a competir no mercado
de trabalho. Os individuos que praticam o branding pessoal desenvolvem o seu capital
humano através do investimento numa aprendizagem continua e aumentam o seu capital

social através de visibilidade, notoriedade, acesso a sucesso financeiro e lucro economico.”

2.2 A autenticidade da marca / autenticidade artistica e a perspetiva dos

consumidores

Os artistas sdo geralmente muito protetores relativamente as suas criacfes e a perspetiva de
qualidade dos consumidores é afetada por este fator (Moulard et al., 2014). De acordo com
Kirmani e Rao (2000), quando os consumidores tentam avaliar a qualidade de um produto
deparam-se com varias incertezas e, portanto, procuram diversos sinais que possam dar-lhes
alguma percecdo de qualidade. Especialmente quando os produtos s&o novos ou estdo em
lancamento, a procura destes sinais intensifica-se por parte dos consumidores (Nelson, 1970).
Tal como em qualquer marca, a gestdo efetiva de uma marca humana pode melhorar o valor
da mesma e proporcionar uma enorme variedade de resultados positivos. Por exemplo a
autenticidade percecionada de uma marca humana pode levar ao aumento da ligacdo entre
consumidor e a mesma (Thomson, 2006). Outras pesquisas em rela¢cdes parassociais (a falsa
percecdo de proximidade de um telespectador face a atores ou comentadores televisivos)
concluiram que os consumidores tém uma tendéncia maior a aceitar marcas humanas que sao
percecionadas como auténticas (Cole e Leets, 1999; Perse e Rubin, 1989). Enquanto varios
fatores poderdo influenciar a construgdo e melhoramento do valor de uma marca artistica

(como por exemplo galerias e negociantes de arte que funcionam como vendedores da mesma
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(Marshall e Forrest, 2011) a autenticidade é certamente um elemento muito importante no

processo (Moulard et al., 2014).

Beverland (2005) desafia a vista tradicional em que o gestor define o conceito e significado
da marca com a ideia de que serdo as interagdes do dia-a-dia entre a marca e as suas
subculturas a definir o conceito da mesma, podendo apenas desta forma garantir a sua
autenticidade perante os consumidores. Muitos artistas acreditam que a criacdo artistica esta
na satisfacdo de desejos intrinsecos aos préoprios (Hirschman, 1983), ou seja a criacao de algo
que lhes é relevante e ndo algo que sera exigido pelo mercado. Os consumidores também
reconhecem que a principal motivagdo de um artista devera ser a criacdo por puro prazer
préprio (Dutton, 2004).

Moulard et al. (2014) definem um modelo conceptual dos principais fatores que influenciam
a autenticidade de um artista como se pode ver na figura 8, sendo que concluem que a
autenticidade do artista ira influenciar positivamente tanto a sua atitude para com o trabalho
assim como para com o proprio artista e ainda para com as suas intencdes comportamentais
finais, funcionando o género sexual como um moderador na significancia do impacto que as
diferentes atitudes possam ter em que as mulheres valorizam mais o trabalho do que o artista

e 0s homens valorizam mais o artista do que o trabalho.

Género Sexual

Atitude para com o
trabalho \L
Autenticidade do Intencdes .
Artista Comportamentais
Atitude para com o

artista

Figura 8 - Modelo concetual de influéncias na autenticidade de um artista por Moulard et al (2014)
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Os consumidores utilizam varias sugestdes para construirem a sua perspetiva de qualidade
sobre um produto no momento da sua compra (Olsen, 1973). De facto os consumidores
normalmente utilizam sugestdes intrinsecas e extrinsecas ao produto para medir a sua
qualidade (Jacoby, Olson e Haddock, 1971; Rao e Monroe, 1988; Teas e Agarwal, 2000). A
distingdo entre sugestdes intrinsecas e extrinsecas € semelhante a categorizacéo de atributos
efetuada por Keller (1993), em que existem atributos relacionados diretamente com as
caracteristicas fisicas do produto e atributos relacionadas com caracteristicas externas ao
produto normalmente associadas ao seu momento de compra e/ou consumo (como por

exemplo o preco ou a embalagem).

Ainda de acordo com Moulard et al. (2014), a autenticidade é um atributo do produto e torna-
se ainda mais relevante pois um artista que ndo consegue ser apaixonado pelo seu trabalho
far4 com que os consumidores percam o respeito pelo mesmo e em consequéncia pelo proprio
artista, perdendo desta forma a perspetiva de qualidade sobre o produto. Estes autores
concluem que o inverso também se verifica e que a autenticidade de um artista podera

influenciar positivamente o valor da marca.
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3) INDUSTRIA DA MUSICA EM PORTUGAL

Kusek e Leonhard (2005) definem a industria musical como uma realidade complexa, possivel
de dividir em diversos sistemas, muitos dos quais ndo se encontram disponiveis para 0s
consumidores e amantes de musica. Esta mesma industria musical sofreu nos ultimos anos
uma enorme transformagdo principalmente devido ao rapido desenvolvimento de novas

tecnologias.

“Software, bases de dados, musica, video e livros digitais sdo hoje exemplos reais de
produtos que podem ser produzidos e distribuidos a custos variaveis bastante baixos,
resultando em elevado lucro bruto”. (Maltz et al., 2002).

O inicio dos downloads ilegais deste tipo de produtos foi um marco importante na industria
musical e segundo Willcox (2003) o descarregamento de musica através de sistemas de
partilha de ficheiros na Internet (denominados de sistemas peer-to-peer) aumentou
drasticamente desde o aparecimento do Napster em 1999. De uma forma progressiva, a musica
deixa o seu estatuto de produto retomando a sua identidade experiencial ao comecar a libertar-
se das suas regras formais (nimero especifico de faixas num album ou duragéo pré-definida
de cada faixa de modo a ndo saturar o ouvinte de radio), o que causa algumas preocupacdes
dentro da industria que, prefere ndo aceitar a tecnologia e continuar a lutar contra o seu avancgo
(Kusek e Leonhard, 2005:13). Desta forma, as grandes editoras uniram-se de maneira a
derrubar o Napster, e foram bem-sucedidas. No entanto, muitos outros servicos idénticos
foram criados para o substituir, alguns com um sucesso ainda maior como foi 0 exemplo do
KaZaa (Lessig, 2004:67).

Em Portugal assistiu-se a uma alteracdo do paradigma em que o mercado discogréfico cai mas
o mercado digital aumenta. Segundo os dados da Associacdo Fonografica Portuguesa (AFP),
as vendas de discos durante os primeiros seis meses de 2008 cairam 17,32% em relacdo ao
mesmo periodo em 2007. J& no que diz respeito ao mercado digital o valor da faturacdo subiu
35,19 %, sendo os toques para telemovel e downloads legais 0s principais contribuintes para

este aumento (Gongalves, 2009).

“A Internet é um importante e NOVO meio de marketing para produtos e servigos que vai

para além da distribuicdo tradicional. Esté a causar profundas mudancas no mercado de
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musica de formato de CD que pode também ser replicado a outros produtos e servigos.”
(Gosain et al., 2001)

De acordo com Simdes (2008):

“A musica portuguesa em Portugal esta no meio das transformagoes que estdo a ser
operadas no seio das industrias culturais, tal como outros géneros ou categorias culturais.
O negdcio da masica em si ndo se podera dizer que se encontra em crise, as organizagées
tradicionais e os canais de distribuicdo que durante décadas edificaram a masica em terno
da industria fonografica estdo a mudar de forma significativa. O espetaculo de musica ao

vivo assume centralidade em termos de volume de negécio, de uma nova centralidade da
visdo sobre o negdcio musica e os grupos de media e de comunicagdo em Portugal
apropriam-se de forma crescente da masica como um contetdo multimédia a ser
rentabilizado nas suas diferentes plataformas (...) A Internet esta cada vez mais a tornar-Se
numa base de acolhimento de contetdo gerado pelo proprio usuério. Blogues e sitios de
comunidades na Internet sdo exemplos concretos de formas de armazenamento, divulgagéo
e promocdao deste mesmo contetdo. Os meios de fornecimento tradicionais de contetdo
estdo a ser revolucionados pela era da Internet, onde o acesso a informacéo e partilha é
gradualmente facilitado. Toda uma vasta rede de informacao e base de influéncia toma hoje
lugar no mundo virtual (sitios de Internet de comunidades, blogues, sitios de noticias de
musica, foruns, etc.) obrigando a industria a repensar as vias tradicionais de promocao de
conteddo. A inddstria musical € bastante caracterizada por ser um negdécio influenciado por
gostos passageiros, ou até mesmo pelo poder e influéncia das criticas jornalisticas, a dado
momento. Torna-se assim importante articular a masica como um produto cultural sensivel,
com um vasto poder e base de influéncia, cuja reputacao e estatuto do material musical se
estabelece através de varios meios, tais como criticas de meios informativos especificos ou
acdes de promocao. Trata-se portanto de um produto cultural vinculado a estratégias de

’

marketing centradas no eixo racional do consumidor.’

3.1 As redes de distribuicdo: Prevaléncia do digital

As redes sociais, desde o principio que tém atraido milhdes de utilizadores, introduzindo-se
nas suas préaticas do dia-a-dia, existindo atualmente centenas de redes sociais com diferentes
objetivos: enguanto umas nascem através de redes que ja existiam, outras promovem 0

contacto entre desconhecidos, além disso, as suas fungdes e praticas sdo diferentes umas das
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outras, permitindo uma partilha de contetdos diferentes (video, musica, fotografia, texto) e de
relacdes diferentes (amigos, seguidores, fés) — existem certos casos em que os utilizadores
podem combinar mais do que um formato e manter mais do que um tipo de relagdo ao mesmo
tempo tal como no Facebook (Boyd e Ellison, 2007).

Declarada como a primeira rede social, a sixdegrees.com, foi criada em 1997 e permitia a
criagdo de um perfil pessoal assim como criar uma lista de amigos possibilitando desta forma
a comunicagdo com outros utilizadores online (Boyd e Ellison, 2007; Costa, 2010). No entanto
e apesar de ter atraido milhdes de utilizadores, acabou por falir em 2000 sendo que de acordo
com Boyd e Ellison (2007), os fundadores do site declararam acreditar que a ideia seria
demasiado avangada para a sua época especialmente devido ao fraco acesso a Internet de uma
forma globalizada e generalizada.

N&o obstante da sua faléncia a sixdegrees.com lancou a oportunidade para uma série de
plataformas digitais que foram criadas nos anos seguintes: entre 1999 e 2002 foram criadas,
em média, 2 a 3 redes sociais por ano e entre 2003 e 2006 aparecerem 33 NOVOS Servicos
(Costa, 2010). A popularidade destas redes sociais levou a que muitos sites de partilha de
conteudos criassem nas suas plataformas varias caracteristicas idénticas, tornando-se
involuntariamente uma delas, tal como sucedeu por exemplo com o YouTube (Boyd e Ellison,
2007). Lentamente varias personalidades famosas e marcas, em conjunto ou ndo, comegaram
a apropriar-se das variadas redes sociais pela capacidade que as mesmas tém em chegar a
grandes publicos, ja que apesar de ndo serem, regra geral, pagas para utilizar estas plataformas,
estas personalidades atraem um enorme nimero de pessoas, algo benéfico tanto para as marcas
como para as personalidades associadas (Rosman, 2012). Quando as marcas € as
personalidades em questdo se encontram dentro do mundo da musica nascem as plataformas

digitais de musica.

Prevendo o advento dos servicos de streaming pago ja Kusek e Leonhard (2005)
pressuponham a hipétese de que a distribuicdo de musica poderia vir a ser oferecida através
de um servico ilimitado de downloads mensal, em que, por uma mensalidade de baixo custo,
seria permitido o download de varios temas musicais, permitindo as editoras aumentar 0s seus
lucros exponencialmente e fazendo desta forma os utentes de downloads ilegais repensar as
suas atitudes, uma vez que lhes era facultada uma melhor solucdo de compensar os artistas
que seguem, permitindo também a existéncia do fator da separabilidade de contetdo

preferencial e dedicado, que permite aos consumidores obter uma compra de musica mais
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personalizada, fator que se revela também bastante importante, dada a constante

reestruturacdo das praticas de consumo.

De acordo com o Digital Music Report 2014 da International Federation for Information
Processing existem oficialmente registadas e autorizadas em Portugal as seguintes
plataformas de distribuicdo digital de mdsica: 7digital, Beatport, Deezer, eMusic, Google
Play, iTunes, Jamba, Myway, Napster, Nokia Mix Radio, Optimus, Qmusika, rara.com, Rdio,
Spotify, VidZone, Vodafone, Xbox Music, YouTube. Também de acordo com o Digital Music
Report 2014 (IFIP, 2014) e tal como estd demonstrado na figura 9, as vendas digitais de
masica a um nivel global aumentaram gradualmente cerca de 1,9 bilides de dolares de 2008
até 2013, valor que esta obviamente longe da realidade portuguesa mas nao deixa de ser um
bom e atual indicador de como as plataformas de distribuicdo digitais dentro da industria

musical estdo numa fase de crescimento acentuado.

2012

Figura 9 - Vendas Digitais de Musica a um nivel Global entre 2008 e 2013, em bilides de ddlares, Digital Music
Report 2014, IFIP

Citando Santos (2013):
“A industria musical vé-se obrigada a acompanhar as tendéncias para nao ficar para tras:
se 0s publicos estdo online, também a indUstria tera de marcar presenca na web, seja no

MySpace, Facebook ou YouTube.”

Ainda segundo Santos (2013), no caso de Portugal, existem varios muasicos de sucesso que se
ligam a Internet para comunicar com os seus fas e ouvintes, fazem-no para atualizar com
regularidade as suas paginas de Facebook, Twitter e YouTube com varios contetdos

exclusivos e de interesse para o f4, como por exemplo informagdes sobre determinados
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concertos, fotografias suas exclusivas, videos seus a cantar temas ineditos ou covers, ou
mesmo videos de outros artistas que os inspiram, mantendo desta forma o publico interessado,
podendo comentar, dar opinides ou sugestdes, e fazendo com que os fas sintam que fazem
parte do trabalho do artista, chegando a casos em que os musicos podem até atentar as

sugestdes dos seus ouvintes e utiliza-las nas suas criagdes.

3.2 Os concertos ao vivo

Citando uma das conclusdes de Santos (2013) a internet como veiculo de aproximacao entre
artistas e publicos ficamos com a perce¢do do qudo importante sdo 0s concertos ao Vvivo:
“Apesar das suas importantes fungoes de divulgacdo e globalizagdo, os servigos referidos
sdo, na verdade, a continuacdo — e ndo a substituicdo — de uma rela¢do promovida, em
primeiro lugar, pela musica: embora 0s ouvintes possam descobrir e seguir 0s musicos
nestes moldes antes de conhecerem o seu trabalho, os picos mais fortes de visualizagdo e
associacao, de acordo com as informacdes obtidas, acontecem depois de se ter assistido um
concerto ao vivo ou do reconhecimento dos trabalhos dos artistas pela imprensa, nacional
ou internacional, ou pelas inimeras plataformas de divulgacéo. Assim, embora sejam
dominantes para um contacto mais direto entre 0 mdsico e o ouvinte, as redes sociais sao
complementadas pela mediacéo tradicional (jornais, revistas, radio) e sao reforcadas —

eventualmente mais do que reforcam — pela relagdo ao vivo”;

Com esta perspetiva em mente seguem na figura 10 alguns dados importantes sobre
Atividades Artisticas e de Espetaculos de acordo com as “Estatisticas da Cultura 2013” do
Instituto Nacional de Estatistica enfatizando o facto de que foram os concertos de musica
rock/pop que registaram o maior nimero de espetadores/as (1,8 milhdes) e geraram mais
receitas (26,4 milhdes de euros). Apesar de considerarmos que a grande maioria das bandas
em Portugal se encontram dentro deste estilo musical, é notério que o nimero de espetadores
e receitas de Musica em geral, é o maior de todos os tipos de espetaculos ao vivo em Portugal,

representando cerca de 80% dos totais nacionais.
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Ambito Geografico
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PORTUGAL

Teatro
Opera

Musica
Musica classica, barroca, antiga

Musica popular e tradicional portuguesa
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Jazz/Blues

Pop/Rock

QOutro estilo de musica
Recitais de Coros
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Danga classica

Danga moderna
Folclore
Circo
Mista/variedades
Multidisciplinares
Outras modalidades
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29 385

12332

116
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2900
1727

896
1006
1393
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559
1396

1002
875
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913

1866

Bilhetes
vendidos

3784 874
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48 216
1845244
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121 861
81333
97 512
868 368
455018
12 050
184 776
86 353
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5959
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72 559

Bilhetes
oferecidos

5096 097

622 247
22644
2436 307
346 867
561 192
123373
49 531
945 920
400 424
75195
142029
45 165
96 864
441 662
93245
612888
505 512
144 368

Espetadores

8880971

1553052
70 860
4281 551
568 019
683 053
204 706
147 043
1814288
864 442
87 245
326 806
131518
195 287
447 621
222 960
710 400
963 550
216 927

Reciiasie (Tt mide
biinefoira  [Aoghiinekes
vendidos

B
60 011 339 159
5543948 93

921 849 191
41282392 224
2116009 96
1547730 127

1108 927 126
1725069 177

26412 050 304
8372607 184
55720 46

2026 685 1.0

1304 838 15.1
721847 73

25033 42

3080 401 27

819 518 34

2745 655 60
405138 56

Figura 10 - Espetaculos ao Vivo — Total das sessdes, bilhetes vendidos e oferecidos, espetadores, receitas e

preco médio, por regido (NUTS Il) e modalidades, Estatisticas da Cultura 2013, INE
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QUESTOES DE INVESTIGACAO

“If you havin girl problems | feel bad for you son,
I got 99 problems but a girl ain't one.”

99 problems — Jay Z

A utilizagdo de conceitos de Gestdo e Marketing na criagdo e langamento de uma marca ou
nova empresa, aplicados em concreto ao nascimento de uma nova banda, inserida no
panorama da inddstria musical em Portugal, levam-nos a avaliar de que forma estes conceitos
podem potenciar esse mesmo lancamento. De forma a concretizarmos esta avaliacéo,

colocamos as seguintes Questdes de Investigagéo:

1) Como sdo pensados a gestdo e o marketing no lancamento de uma nova banda
independente?

2) De que forma se pode potenciar este lancamento?

3) Qual € o papel e impacto dos principais intervenientes dentro do universo das bandas
independentes durante a fase de langamento?
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METODOLOGIA

“Girl you, break all the rules with your eyes.
Science can’t explain you, statistics don’t apply.
My brain goes on linear regression.
My heart beats, high tension.”
Mad about you — Modern Lights

Esta dissertacao foca-se no estudo de varios objetos que partem de uma base maioritariamente
empirica e por isso, de maneira a desenvolver a analise das questfes de investigacdo, foi
utilizada uma metodologia qualitativa, que de acordo com Babbie (2010) serd a melhor
estratégia, no ambito das Ciéncias Socias, de se efetuar uma correta analise de dados que na
sua generalidade ndo se enquadram dentro de um formato numérico. Assumimos que em
termos qualitativos, o conhecimento é uma producdo interpretativa e construtiva, ja que o
caracter interativo do processo de producdo do conhecimento leva a que a interacdo do
investigador com o objeto de estudo sejam uma condicdo do proprio processo. A singularidade
como nivel legitimo de producdo de conhecimento ¢ a realidade diferenciada na histéria da

construcao subjetiva do mesmo.

De maneira a garantir a validade dos dados utilizou-se a técnica de triangulacao de perspetivas,
selecionando trés grupos de interesse distintos para entrevistar de uma forma semiestruturada
e em profundidade. As entrevistas decorreram entre 03 de Agosto de 2015 e 23 de Setembro
de 2015 tendo sido os entrevistados selecionados através do método ndo-probabilistico de

amostragem por conveniéncia.
1) TRIANGULACAO DE PERSPETIVAS

Jonsen e Jehn (2009) citam (Smith, 1975) para explicar a origem da triangulacdo enquanto
termo militar de navegacdo, associado a utilizacdo de varios pontos de referéncia para
localizar a posicéo exata de um objeto. Essencialmente, ndo existe uma definicdo standard de
triangulacdo e sobre 0 que esta deve abranger (Bogdan e Biklen, 1998). A triangulacdo é
conceptualmente semelhante a nogdo de operacionalizacdo multipla de Campbell e Fiske
(1959) com o proposito de reforcar a validade do estudo. O método tem sido recomendado

como a linha de pensamento do investigador (Carney, 1990), incluindo o cross-check
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constante e regular de teorias, explicacdes, métodos, informacéo, informantes e do proprio
investigador.

Gorden (1975) define quatro perguntas que podem servir de critério de selecdo aquando da

escolha dos entrevistados para constituicdo dos grupos de interesse:

“Quem possui informagdo relevante? Quem se encontra mais acessivel fisica e socialmente
(entre os que possuem informacgédo)? Quem esta mais disposto a informar (entre os que
possuem informacao e estdo acessiveis)? Quem sdo 0s mais capazes de transmitir a
informacao (entre os que possuem informacao, estao acessiveis e estdo dispostos a

informar)?”

Tal como j& mencionamos os entrevistados foram escolhidos através do método néo-
probabilistico de amostragem por conveniéncia passando posteriormente pelo agrupamento
de pessoas ligadas a musica como musicos ou como profissionais dentro da Industria e pessoas
ligadas a gestdo de start-ups (ver figura 11) de maneira a formar os trés grupos de interesse.
Passamos de seguida a explicacdo da relevancia de cada grupo de interesse, assim como a uma
breve apresentacdo dos entrevistados.

Grupo de Interesse [
Mafalda Frade
Raquel Lains

Profissionais da Industria da

. Misica em Portugal
Nuno Correia :> -

Inés Barrau %

Grupo de Interesse 11

José Maria Loureiro . N
Triangulacdo

José Salgado Gestores de Start-ups :> ;
= |::> de Perspetivas
Pedro Gomes Vargas P

Jodo Sampayo Ramos

N

Grupo de Interesse 111
Carlos BB
Afonso Cabral :> Musicos

Ricardo Oliveira

Miguel Neves

Figura 11 - Modelo de Triangulagdo de Perspetivas
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Grupo de Interesse | — Profissionais da Industria da Musica em Portugal

Para o primeiro grupo de interesse procuramos individuos que estivessem profissionalmente
ligados a industria da masica em Portugal mas que nao fossem musicos. Pretendiamos desta
forma obter uma perspetiva que apesar de ter o conhecimento e experiéncia da inddstria da
musica, ndo estivesse condicionada pelos fatores emocionais inerentes ao processo de cria¢do

artistica.

- Mafalda Frade — Responsavel pelo contacto direto com as bandas, agenciamento e marketing
na empresa Tradiio — plataforma online de divulgagdo musical efetuada através de uma
aplicacdo de gaming, em que os utilizadores investem em musica de novas bandas

independentes como se estivessem a apostar na bolsa de valores;

- Raquel Lains — Agente, promotora e fundadora da agéncia Lets Start a Fire;

- Nuno Correia— Agente, promotor, musico, manager e fundador da agéncia Cadeira Amarela;
- Inés Barrau — Reporter, designer, e Diretora Criativa na revista de especialidade Arte Sonora.

Grupo de Interesse 11 — Gestores de Start-ups

De maneira a obtermos uma perspetiva com uma Otica totalmente Business, consideramos que
0 tipo de gestor que mais se adequaria como especialista neste tema seriam 0s gestores de
start-ups pois uma start-up € uma pequena, nova e ativa empresa independente. Posto isto,
para o0 segundo grupo de interesse procuramos fundadores e gestores de start-ups pois tal
como verificamos na nossa revisdo de literatura uma banda pode ser vista como uma marca

OuU COMO Uma pequena empresa.

- José Maria Loureiro — Fundador e General Manager da Inn Possible Lisbon — Start-up

Hostel em Lisboa;

- José Salgado — Cofundador e CEO da 360°Imprimir — Primeira Grafica Online em Portugal

— Incubadora Start-ups Lisboa;

- Pedro Gomes Vargas — Fundador, Marketing Manager e Sales Manager da Ocean’s Tribe —

Marca ligada ao Surf em E-Commerce;
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- Jodo Sampayo Ramos — Fundador Mathvolution — Explicacbes de Matematica por E-
Learning — Fundador Western Imports — E-commerce especialistas em exportagéo de produtos

alimentares para Macau.

Grupo de Interesse 111 — MUsicos

O ultimo grupo de interesse € composto por muasicos pertencentes a bandas independentes que
se encontram em varias fases de maturidade diferentes. Consideramos pertinente ter em
consideracao falar tanto com musicos j& estabelecidos como musicos em langamento, musicos
profissionais e musicos amadores com diferentes backgrounds e diferentes estilos musicais

dentro daquilo que é empiricamente o estilo de musica popular e comercial.

- Carlos BB — Baterista de Keep Razors Sharp, Men Eater, Riding Panico / Produtor e

Baterista de Pernas de Alicate / Fundador e produtor dos Black Sheep Studios
- Afonso Cabral — Vocalista de You Can’t Win Charlie Brown
- Ricardo Oliveira — Vocalista de FLIRT
- Miguel Neves — Guitarrista de Modern Lights
2) TECNICAS DE RECOLHA DE DADOS

Foi escolhido o método de entrevista semiestruturada em profundidade, ja que segundo Foddy
(1996) efetuar questdes € normalmente aceite como a melhor forma de obter informacéo sobre
comportamentos e experiéncias. Uma entrevista pode ser definida empiricamente como uma
conversa em que um dos intervenientes coloca questdes a outro sendo que Webb e Webb
(1965) definem entrevista como:

“...um interrogatorio qualificado a uma testemunha relevante sobre feitos da sua

experiéncia pessoal. ”

Uma entrevista semiestruturada em profundidade é uma conversa durante a qual o
entrevistador estabelece a direcdo que a conversa deve tomar e sugere topicos especificos
através da utilizagdo de um guido pré-construido (Babbie, 2010). O sucesso deste tipo de
entrevista implica que o investigador e o inquirido tenham conhecimentos extensos sobre as

questdes debatidas e sobre os principais assuntos que se encontram sujeitos a investigacdo"
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(Foddy, 1996). Ndo se deve, por este motivo, descurar da preparacdo para as entrevistas
semiestruturadas, pois, apesar de terem um cariz menos rigido que outros tipos de entrevistas
ou inquéritos, continuam a ser conversas profissionais, com um propoésito e um desenho
orientados para a investigacao social, que exigem do entrevistador uma grande preparacéo,
habilidade conversacional e capacidade analitica (Wengraf, 2001). Nesse sentido e para esta
dissertacdo foi criado um conjunto de trés guibes (ver anexos I, Il e Il), um para cada grupo
de interesse de entrevistados.

3) TRATAMENTO DE DADOS

Os trés guides de entrevista dirigidos aos trés grupos de entrevistados-chave foram elaborados
para que as suas questdes dessem resposta as trés problematicas definidas neste estudo (ver
figura 12). No seguimento das entrevistas foi efetuado o trabalho de categorizagdo das varias

respostas que sera apresentado no Capitulo V de apresentacéo e interpretacao de resultados.

4 N N A

1)  Como sfo pensados a gestdo e o %)  Qualéo papel ¢ impacto dos

2) De que forma se pode potenciar este

marketing no langamento de uma nova principais intervenientes dentro do universo
= > das bandas independentes durante a fase de

banda independente? .
lancamento?

- Guido de Entrevistas a
Profissionais da Industria da

Musica em Portugal

Q1. Q2. Q3,Q4,Q5

- Guido de Entrevistas a
Gestores de Start-ups

Q1. Q2. Q3, Q4,Q5

- Guido de Entrevistas a
Musicos

Q1. Q2,Q3,Q4,Q5

\ J

.

langamento?

- Guido de Entrevistas a
Profissionais da Industria da

Musica em Portugal

Q2,Q3. Q4

- Guido de Entrevistas a
Gestores de Start-ups

Q2.Q3,0Q4.Q5

- Guiao de Entrevistas a
Musicos

Q2,Q3,Q4

/

- Guizo de Entrevistas a
Profissionais da Industria da

Musica em Portugal

Q4. Q6

- Guizo de Entrevistas a
Gestores de Start-ups

Q4

- Guiao de Entrevistas a
Musicos

Q4, Q6

. %

Figura 12 — Enquadramento das questdes inseridas nos guibes das entrevistas com as trés problematicas
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APRESENTACAO E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Work It Harder Make It Better
Do It Faster, Makes Us stronger
More Than Ever, Hour After
Our Work Is Never Over

Harder, Better, Faster, Stronger — Daft Punk

De forma a apresentarmos e interpretarmos os resultados da forma mais clara possivel
procedemos ao trabalho de categorizagdo dos depoimentos dos entrevistados, ja que como
afirmam Olabuenaga e Ispizta (1989), o processo de categorizacdo deve ser entendido na sua
esséncia como um processo de reducdo de dados, sendo que as categorias representam o
resultado de um esforco de sintese de uma comunicacao, destacando neste processo 0s seus

aspetos mais importantes.

Moraes (1999) define a categorizacao de resultados como:

“...um procedimento de agrupar dados considerando a parte comum existente entre eles.
Classifica-se por semelhanca ou analogia, segundo critérios previamente estabelecidos ou
definidos no processo. Estes critérios podem ser seméanticos, originando categorias
tematicas. Podem ser sintaticos definindo-se categorias a partir de verbos, adjetivos,
substantivos, etc. As categorias podem ainda ser constituidas a partir de critérios Iéxicos,
com énfase nas palavras e seus sentidos ou podem ser fundadas em critérios expressivos
focalizando em problemas de linguagem. Cada conjunto de categorias, entretanto, deve

fundamentar-se em apenas um destes critérios.”

O trabalho de categorizacgdo foi realizado ap6s terem sido terminadas todas as entrevistas e
concluido o trabalho de transcricdo das mesmas. Este foi um trabalho maioritariamente de
sintese e agrupamento das principais respostas de cada entrevistado de forma a poderem ser
desconsideradas partes dos depoimentos sem interesse para este estudo, dando destaque aos

pontos de maior relevo dentro de cada testemunho.

Para a nossa dissertagdo estes principais pontos encontram-se resumidos na figura 13,

passando de seguida para a apresentacao e interpretacao dos resultados por categoria definida.
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Panorama Atual - Desafios e

Oportunidades

* Muitas bandas novas; + Redes de contactos; + Independéncia sim mas autonomia
* Muitas plataformas de divulgacdo; * Perseveranga, Fé naquilo que fazem néo;
* Muita qualidade mas muito dificil € Paixo no seu trabalho; » Os contactos privilegiados;

de sobressair; * Qualidade/talento do trabalho + A aprendizagem pela experiéncia;
» Nimero de paleos e publico em apresentado ¢ capacidade de + A partilha do palco.

crescimento mas mal distribuido em adaptacio.

termos de oportunidades para novas

bandas;

» Gestiio empirica com falta de
organizacio;
+ Escassez de recursos;

* Fraco retorno financeiro.

Figura 13 — Resumo da categorizagdo das entrevistas

1) PANORAMA ATUAL - DESAFIOS E OPORTUNIDADES

A industria da musica em Portugal esta em crescimento no que diz respeito ao nimero de
palcos, festivais, novas bandas e publico. Apesar da conjuntura de crise, existe de facto uma
procura crescente de cultura por parte do publico em geral e uma aposta enorme em novas
plataformas de divulgacéo digital de mudsica de uma forma gratuita, tanto na 6tica do ouvinte
como para as bandas. Este panorama traz varios desafios e oportunidades que espelhamos de
seguida.

“A musica Portuguesa estd numa fase incrivel, hd muitas bandas novas e boas. Na minha
opinido pessoal até os estilos musicais séo mais diversificados. As bandas ouvem musica
diferente, tém muitas influéncias diferentes e fazem muasica muito boa. Agora também é um
facto que h& muitas bandas novas, ha muitas plataformas de divulgacéo de facil acesso e
por isso e facil as bandas perderem-se no meio da multiddo do que ja existe. Mas ha espaco
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para toda a gente porque temos muitos amantes de musica, ha cada vez mais festivais e

publico para esses concertos ao vivo.”
Mafalda Frade — Tradiio (ver anexo V)

Existe muita qualidade pelo simples facto de que o acesso a informag&o é muito maior agora
do que era ha 20 ou 30 anos atras. As bandas novas conseguem aprender imenso pela Internet
e pela televisdo. A nivel musical qualquer jovem esté exposto a imensos estilos diferentes que
poder&o vir a influenciar o seu processo criativo, alargando o mesmo a um leque exponencial
de possibilidades no que toca a inovacao, diferenciagdo e experimentalismo. N&o sé ao nivel
de influéncias mas também ao nivel do puro conhecimento técnico existe uma maior facilidade
atraves do acesso a videos no youtube, aulas e cursos de musica online, aplicagdes méveis

para fazer musica etc.

“Muitos miudos talentosos a aparecerem. O boom da internet facilitou imenso esta questdo
j& que antigamente o acesso a coisas novas e diferentes era muito mais dificil. Hoje em dia
0s mitdos s6 ndo sdo bons se ndo quiserem, porque esta tudo disponivel online para se
informarem, estudarem e conhecerem. Por outro lado € tudo tdo facil que das um pontapé
numa pedra e sai de 14 uma banda nova, que como produtor até acaba por ser bom porque
guanto mais musica para gravar e produzir, mais dinheiro faco, mas como artista também
vejo que ha muitas coisas mas com algum sucesso, porque la esta desde que haja dinheiro,
pode-se ir bem longe. Mas pensando bem acaba por ser mais um fendmeno proporcional

porgue ha muito mais coisas mas, mas também ha muito mais coisas boas. ”
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

As novas tecnologias e as redes sociais inovaram as formas de comunicar, divulgar e promover
as novas bandas, abrindo a porta a que seja muito facil para qualquer banda mostrar o seu
trabalho. Esta oportunidade acaba por se tornar ao mesmo tempo um desafio pois a facilidade
aumenta ndo so a qualidade como a quantidade e as novas bandas tém que se reinventar de

maneira a que se consigam destacar das suas concorrentes.

“Atualmente ndo considero que o panorama seja favordavel porque os principais acessos
estdo vedados a estas bandas. E dificil fazer chegar a misica ao ouvinte de uma forma
massificada mesmo havendo a internet e as redes sociais. Nao é facil mesmo assim pelos

meios que existem conseguir espalhar a nossa mensagem. Na verdade a musica esta
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disponivel para ser ouvida mas mesmo assim tem que se conseguir chamar atencao para
gue as pessoas oicam e esses canais passam sempre por contactos privilegiados que ao

’

contrario da internet ndo estdo disponiveis para todos.’
Miguel Neves — Modern Lights (ver anexo XII)

Este acaba por ser um dos maiores desafios das bandas novas, que sem utilizarem contactos
privilegiados ou outros recursos, acabam por encontrar muitas dificuldades em ser ouvidas
pelos seus publicos-alvo devido a enorme quantidade de musica que se encontra disponivel
gratuitamente na internet e que é constantemente divulgada através das redes sociais pelos

membros e amigos das proprias bandas.

Nunca se ouviu tanta masica portuguesa como nos ultimos anos, héa cada vez mais bandas
que deixam a garagem, ha cada vez mais espacos onde novas bandas podem tocar e que
ndo se localizam apenas no grande Porto e Lisboa e ha cada vez mais festivais
exclusivamente de musica portuguesa, como é o caso do Bons Sons em Tomar, NOS em
D’Bandada no Porto, Rodellus Music Fest em Ruilhe, Indie Music Fest em Baltar, Sol da
Caparica na Costa da Caparica, Caixa Alfama em Lisboa.

Inés Barrau — Arte Sonora (ver anexo VII)

E de salientar que no entanto existe de facto um aumento n&o s6 na oferta de mdsica como na
procura, especialmente no que toca a bandas nacionais com sons diferentes e inovadores. Este
aumento na procura traduz-se também no aumento de palcos que apostam na musica com

origem Portuguesa.

“E a qualidade da musica que tem sido editada (edi¢oes de autor e ndo so, claro) é de nos
deixar a todos entusiasmados. Temos grandes nomes a nivel nacional com uma qualidade
incrivel e a qualidade (tal como a quantidade) dos trabalhos musicais apresentados tem
vindo, realmente, a crescer! Para além disso, cada vez mais o publico me parece mais
aberto as bandas nacionais. Sinto que ha uns anos atras os portugueses eram mais fechados
e ndo havia grande abertura para o conhecimento de novas bandas portuguesas, aceitavam
as bandas nacionais mais conhecidas e essa era a sua zona de conforto a nivel musical,
tudo o que era novo causava desconfianca e sinto que € algo que foi mudando nos altimos
tempos. As bandas tém cada vez mais espago para mostrarem o seu trabalho (ndo me estou

a referir a mais espacos para tocar ao vivo, porque a crise atingiu também a capacidade de
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investimento em concertos) mas ha uma maior aderéncia e curiosidade em relacédo a sua

musica.”
Raquel Lains — Lets Start a Fire (ver anexo 1V)

Outro desafio que as novas bandas enfrentam é o da falta de retorno financeiro a curto, médio
e longo prazo, ja que a profissdo é muito pouco rentavel de uma forma direta para a grande
maioria dos musicos independentes, tendo 0s mesmos que desempenhar outras funcdes na
indUstria ou procurar ocupacdes profissionais que lhes garantam rendimentos fixos e fiaveis.
A maioria dos musicos profissionais desempenha fun¢ées em mais do que uma banda, efetua
trabalhos de freelance ao nivel musical ou entdo tem ainda carreiras profissionais em areas

completamente diferentes da musica.

“Isto sem querer entrar pela perspetiva de que queres ter uma atividade rentavel ou
sustentavel va porque isso s6 com uma banda € possivel mas tens que pensar a musica
doutra maneira. Isto € posso-te dizer que para seres rentavel talvez tenhas que fazer um

determinado tipo de musica, talvez tenhas que pensar que tens que ser o mais portatil

possivel ou seja seres so tu e um computador com o minimo de “aparelhagem’ atras

possivel, tanto humana como de equipamento e por ai.”
Afonso Cabral — You Can’t Win Charlie Brown (ver anexo XV)

“A verdade é que ndo da para pagar a renda com a masica que fazes, tens que ter outras

formas de rendimento, ligadas a misica, como no meu caso que tenho o estadio... ”
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

A gestdo das bandas é normalmente efetuada pelos proprios musicos e apesar de quase sempre
existir um plano tracado, na maioria dos casos 0 mesmo ¢ efetuado de uma forma pouco
organizada levando a que muitas bandas falnem a concretizacdo dos seus objetivos. Esta
gestdo é também é normalmente efetuada empiricamente sem base em conceitos técnicos de

marketing e/ou gestao.

“Definirem o que querem, um plano. Principal desafio. Para manter um rumo é preciso um
plano. E por isso que a maior parte das bandas morrem & nascenca. Basicamente como uma

empresa, a banda precisa disso. A partir dai, 0 compromisso com o plano e com a malta
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que esta a trabalhar, estudar muito (tendéncia é ver exemplos de bandas que ja
conseguiram alguma coisa. Seria importante ler sobre essa banda e os desafios que

enfrentaram).”
Nuno Correia — Cadeira Amarela (ver anexo VI)

“Até aparecer alguém que por acaso foi ver um concerto teu e pega em ti e te leva para
V00s maiores tens que estar la a horas, tens que ter promovido o concerto, tens que ter dado
um bom espetaculo, o que implica que tinhas 14 o material todo, a banda toda, tudo a
funcionar. Isso hoje em dia j& quase ndo acontece, mas a acontecer, ja tens muito trabalho
por tras, trabalho esse que de facto tem que ser estruturado, porque existem montes de
bandas por ai com malta com montes de talento, que nunca chegam a lado nenhum

’

simplesmente por falta de organizagdo e irresponsabilidade dos seus membros.’
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

“Um musico tem de ser responsavel e ter uma estratégia muito bem definida e tentar, ao
maximo, seguir essa estratégia definida para o sucesso dum disco ou duma tour. Toda a

estratégia é pensada mas para ela resultar, o masico tem de estar a altura. ”
Raquel Lains — Lets Start a Fire (ver anexo 1V)

O panorama atual da industria da musica em Portugal encontra-se numa fase muito
interessante, ja que a juntar as mudancas de paradigma do analdgico e fisico para o digital, em
termos de vendas de masica, vemos também uma alteracdo de paradigma nas novas bandas,
nos novos publicos e nos novos players em geral dentro da indudstria. O acesso a informacéo
e a rapidez com que a mesma se consegue disseminar tem um papel muito importante nestas
mudangas pois traz, para a inddstria em geral, novas realidades de interagdo entre os seus
intervenientes, novas ferramentas de trabalho tanto para os musicos como para 0S outros
profissionais da industria e confere novos poderes aos fas, que cada vez mais tém um papel
maior como influenciadores do sucesso de uma banda. Também € interessante ver que a forca
e importancia percebida dos espetaculos ao vivo é cada vez maior apesar do também nimero
crescente de plataformas de divulgacdo online, acentuando a possibilidade de que esta

continuaré a ser a melhor forma de criacdo de engagement nesta industria.
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2) FATORES CRITICOS PARA O SUCESSO - FASE DE LANCAMENTO

Os testemunhos dos entrevistados permitiram-nos identificar alguns fatores criticos para o
sucesso de uma nova banda independente na sua fase de lancamento e inicio de carreira.
Alguns destes fatores criticos estdo intimamente ligados aos membros da banda e as suas

caracteristicas intrinsecas, as suas qualidades como profissionais e as suas soft-skills.

“Portanto o mais importante é a banda acreditar em si para depois definir uma imagem,
definir onde quer tocar, o que quer gravar e fazer-se a estrada e tocar o maximo possivel.
Na verdade esta é a melhor forma de trabalhar, pensar desde o inicio em objetivos e duma

forma focada em como os devem atingir.”
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

“Devido a grande diminui¢do de vendas de discos, o poder de investimento das editoras,
pequenas e grandes, tem vindo a diminuir a olhos vistos o que faz com que a aposta em
novas bandas seja um risco que muitas ja ndo possam correr. Isso implica que bandas

geniais fiquem frequentemente por sua conta neste mercado cdo. E é aqui que eu acho que
ha uma grande mudanca na indudstria. As bandas ndo desistem e ndo cruzam os bracos.
Muitas bandas optam por editar em nome préprio, as cada vez mais frequentes edi¢Ges de

)

autor.’

Raquel Lains — Lets Start a Fire (ver anexo 1V)

“H& também muitas bandas que ndo conseguem ser pacientes e persistentes. Nao € de um
dia para a noite que o sucesso e o reconhecimento se alcanca, e ndo é do dia para a noite
que a imprensa, editoras, promotores ouvem nova muasica. Na Arte Sonora recebemos
mensalmente dezenas de novos projetos, muitos, muito bons que acabam por ser ouvidos s6
meses ou anos depois de terem sido editados, as redacfes sdo pequenas e € impossivel dar
vazao a tudo o que chega. Dou um exemplo concreto, uma das bandas que este Verdo mais
esteve na “moda” foram os D’Alva. O primeiro album foi langado em Maio de 2014, e
algumas musicas tinham ja sido divulgadas pelo Youtube em 2012, no entanto, s6 neste

verdo de 2015 conseguiram que o0 projeto se tornasse num caso de sucesso. “

Inés Barrau — Arte Sonora (ver anexo VII)
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“Ha que ter paciéncia, e saber lidar com respostas negativas assim como aprender com
elas, ndo tentar ter s6 avaliagdes top, porque é facil cair quando ndo se saber gerir o
sucesso, e 0 desgaste tornar-se-a insuportavel e ¢ meio caminho para que colapse uma

ideia, um servi¢co ou uma banda, antes mesmo de estar bem posicionada no mercado! ”
José Maria Loureiro — Inn Possible Lisbon (ver anexo X)

Apesar do pensamento generalizado de que o talento ndo é suficiente para garantir o sucesso
de uma banda, este n&o deixa de ser considerado ao mesmo tempo o elemento mais importante
do conjunto de fatores criticos que uma banda devera ter para atingir os seus objetivos. A
definicéo de objetivos e pensamento planeado ou até estratégico € outro dos fatores largamente
referido como fulcral para aumentar as possibilidades de sucesso da banda. Este tipo de
pensamento esta muito ligado a divulgacdo e promogdo da banda e as melhores formas de o

fazer.

“Levando uma banda a sério isto ¢ um trabalho e portanto tem que haver um método, tem

1

que haver responsabilidades e organizagdo...’
Miguel Neves — Modern Lights (ver anexo XII)

“E muito importante porque a banda s&0 varias pessoas e nao existir uma correta divisdo
de tarefas e responsabilidades com um objetivo comum é meio caminho andado para dar
asneira (...) A desorganizacdo também € um inimigo do sucesso. Porque podes ter imenso
talento mas se por exemplo para ires tocar a algum lado te esqueceres de contratar a
carrinha para levar o material, ndo tocas, e o talento nédo te serve de nada e acredita que

este tipo de situagdes é muito comum. ”’
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

“Penso que sim, a imagem e a masica da banda devem ser encaradas como um
produto/servico e as estratégias de integracdo nos mercados devem ser muito semelhantes.
Como em qualquer outra coisa na vida, se queres chegar a algum lado a melhor forma de o

fazer é primeiro ires ver o caminho. N&o acredito que as bandas de uma forma mais ou
menos estruturada ndo pensem onde queiram chegar e ndo reunam esforgos no sentido de

fazer as coisas acontecer.”
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Pedro Gomes Vargas — Oceans Tribe (ver anexo IX)

N&o s6 em termos do que é comunicado e divulgado nomeadamente naquilo que poderia ser
considerado publicidade ou rela¢bes publicas, também & muito importante a forma como a
banda comunica e apresenta o seu trabalho ao vivo. A qualidade dos concertos e ndo s6 do
material gravado, assim como a qualidade e capacidade de interagcdo com o publico também
sdo considerados fatores criticos de sucesso pois prendem o publico dando origem ao

verdadeiro significado de engagement, criando uma real ligagcdo entre os musicos e os fas.

“Fazer andlise da relacdo entre a banda e o publico — forma como ocupam o palco, o n° de
vezes que falam com o publico. Transformar um concerto num momento Gnico para quem o
foi ver talvez seja mais importante do que conseguir repetir ao pormenor aquilo que esta

num cd. Dar memorias ao publico. ”
Nuno Correia — Cadeira Amarela (ver anexo VI)

“Ndo interessa tanto pensar no tipo de musica e se as pessoas vao gostar ou nao porque
primeiro tu é que tens que gostar para poderes acreditar naquilo que estas a fazer, porque a
parte artistica mexe muito com as emogGes e com 0s sentimentos e isso faz com que por
exemplo um espetdaculo ao vivo em que tens uma banda apenas a “virar mais um frango”

ndo prenda ninguém.”
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

“Isto porque tens que tocar ao vivo o maximo possivel porque hoje em dia ndo se fazem

)

concertos para promover discos, fazem-se discos para promover concertos.”’
Afonso Cabral — You Can’t Win Charlie Brown (ver anexo XV)

No que diz respeito a liberdade criativa dos artistas e a forma como a mesma pode ser
condicionada, ou ndo, para aumentar as possibilidades de sucesso € importante relevar que 0s
gestores de start-ups concluem que as bandas tém que conseguir fazé-lo se esse for o caminho
a percorrer para garantir a concretizagcdo de objetivos, sendo que tanto 0s musicos como 0s
profissionais da industria falam de uma capacidade de encontrar o publico-alvo em vez de

alterarem o processo de criacdo. N&o obstante das diferentes perspetivas, todos concordam
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que a flexibilidade e capacidade de adaptacdo das bandas é outro dos pontos criticos para o

sucesso de uma banda.

“Se uma banda tiver flexibilidade para adaptar a sua musica as necessidades do
ecossistema, podera olhar para a indUstria da masica do ponto de vista da gest&o e tirar
proveito disso. Do meu ponto de vista, se uma banda pretende utilizar uma estratégia de

gestdo associada tera de ser flexivel o suficiente para adaptar e alterar o seu estilo musical.
Caso contrario podera correr o risco de, fazendo a analogia com a gestéo, ser mais um
empreendedor com um produto/servico muito “giro” mas que ndo satisfaz nenhuma

’

necessidade no mercado.’
Jodo Sampayo Ramos — Mathvolution/ Western Imports (ver anexo XI)

“A indUstria vai sempre preferir um produto que se venda e se quiseres ter sucesso vais
sempre ter que entrar nesse jogo. Mas sim acho que essa flexibilidade existe mas tudo
depende do teu posicionamento, tal como mencionei no inicio da nossa conversa, acho que
tudo depende se tu queres entrar no sistema e nas regras que esse sistema te impdem ou se
queres simplesmente fazer aquilo que te vai na alma. Para mim é dificil comparar a musica
a um produto porque néo consigo despegar a expressao artistica do resto, isto ndo
querendo ser pretensioso, porque a minha arte ndo é melhor que a dos outros, mas é a

minha arte.”
Ricardo Oliveira — Fl!rt (ver anexo XIII)

O ultimo ponto considerado como fator critico de sucesso também de uma forma muito
abrangente é a criacdo de uma rede de contactos. A esta rede de contactos pertencem
maioritariamente os amigos e familiares dos membros da banda que ao multiplicarem a rede
aos seus proprios contactos poderdo por a banda em contacto com pessoas ou instituicdes que
facilitem a obtencéo de recursos essenciais para o crescimento da banda. O papel dos amigos
e familiares também passa por serem os primeiros fas que as bandas tém, podendo servir de
barémetro a qualidade da banda ao mesmo tempo que sdo o principal catalisador do seu
crescimento. O ponto de perspetiva relativamente aos fas é praticamente unanime entre todos
os entrevistados, conferindo-lhe assim um grau de extrema importancia para o sucesso da

banda.

42



New Brands & New Bands

“E muito importante para as bandas apostarem nas redes sociais e nas redes de amigos e
redes de contactos, porque os teus amigos vao espalhar a palavra e normalmente é por ai

que comeca. ”
Mafalda Frade - Tradiio (ver anexo V)

“Numa fase inicial os fas sdao muito importantes. Sdo o teu combustivel, sdo o que te da
alento para continuar. Para além disso sdo os primeiros promotores, sdo eles que através
das redes de contactos deles vao espalhar a palavra sobre ti, vao dizer aos amigos para te

’

ouvir e fazer a tua base fas multiplicar.’
Afonso Cabral — You Can’t Win Charlie Brown (ver anexo XV)

Se ndo houver fas ndo ha vontade de fazer masica, o fa serve de base de motivacéo para
andares para a frente. Também servem de rede de contactos no sentido em que os fas é que
vao promover a tua musica ao principio numa ética do passa-a-palavra. Os spotifys e 0s
youtubes tiraram muito protagonismo das radios mas tens que ter alguém que te diga, epa
vai 14 ouvir aqueles tipos que sdo muito bons, porque apesar do acesso ser mais facil, la
esta hd muita coisa e portanto se ninguém te promover ninguém te vai ouvir e por isso nao

serve de nada estares la.
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

“Assumindo que se obtém um bom produto ou seja boa masica, a chave passa talvez por um
marketing que se torne viral e com poucos recursos conseguir chegar a muita gente. ”
José Salgado — 360°Imprimir (ver anexo VIII)
“Outro desafio é o dos contactos, é preciso a banda conseguir obter bons contactos no
meio, seja para conseguir que a imprensa 0s oi¢a, Seja para conseguir estar no circuito de

concertos das salas portuguesas ou festivais. “
Inés Barrau — Arte Sonora (ver anexo VII)

“No nosso caso que trabalhamos muito em e-commerce € muito importante o passa-a-
palavra dos nossos clientes, que muitas vezes sdo Nossos amigos, tanto nas redes sociais

como durante um jantar ou uma surfada. A velocidade com que um produto se pode tornar
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“viral” através dos consumidores, hoje em dia, é um fator importantissimo sem duvida

algumal”
Pedro Gomes Vargas — Oceans Tribe (ver anexo IX)

“Os fas numa fase inicial acabam por ser os amigos mais chegados e S&0 muito
importantes. Acompanham nos concertos e acabam por ser 0s que vao atras de ti — chamam
outro publico quando te seguem e fazem crescer as tuas hipoteses de sucesso atraves do
passa-a-palavra. Os amigos também servem de cobaias e indicador de que aquilo que estas
a fazer tem ou nédo qualidade e se deves ou podes continuar a dedicar-te & musica ou se te

devias dedicar a pesca.”

Nuno Correia — Cadeira Amarela (ver anexo VI)

6

d numa fase de langamento, pode ser util ter um (ou vdrios) consumidor que é
simultaneamente parceiro. Este consumidor acaba por fazer o proof-of-concept que depois

serve para fazer mais vendas ou até obter investimento.”
Jodo Sampayo Ramos — Mathvolution/ Western Imports (ver anexo XI)

Apesar de ndo se ter desenhado concretamente uma “férmula-chave” para o sucesso de uma
banda independente existem fatores, que ao serem potenciados, poderdo aumentar as suas
hipbteses de sucesso. Empiricamente existe uma forte nocdo generalizada destes conceitos,
com especial foco na comunicacdo — divulgacdo e promocao — da banda e na utilizagdo das
redes de contactos como forma de angariacdo de recursos. Um ponto largamente mencionado
e gue também se considerou relevante foi o das caracteristicas intrinsecas dos membros da
banda, tanto individualmente como em equipa, sendo as mais valorizadas as de perseveranca,
— esforgco e paciéncia- a organizacdo e claro, o talento como selo de qualidade. Resta-nos
referenciar a unanimidade de perspetivas no que toca a importancia dada pelos entrevistados-
chave aos seguintes pontos: o talento ndo é suficiente mas € muito importante como
caracteristica dos membros da banda; os fas sdo o fator mais importante para potenciar

inicialmente o sucesso da banda através do seu apoio e redes de contactos Uteis.
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3) O ECOSSISTEMA DAS BANDAS

“Podemos olhar para o ecossistema da industria da musica do ponto de vista de gestdo. Na
musica ha os ouvintes (consumidores) que podem ter as suas necessidades ndo satisfeitas
pelo que existe no mercado. Por outro lado existem hoje cada vez mais canais de
distribuicao para a musica. Se uma banda tiver flexibilidade para adaptar a sua mdsica as
necessidades do ecossistema, podera olhar para a industria da madsica do ponto de vista da

’

gestdo e tirar proveito disso.’
Jodo Sampayo Ramos — Mathvolution/ Western Imports (ver anexo XI)

O termo ecossistema - empregue normalmente na terminologia utilizada pelos gestores de
start-ups - serve para identificar os varios intervenientes de relevo que compdem 0 universo
onde as bandas se movem. Para além dos fas e do papel importante que tém especialmente
devido a sua funcdo como fator potenciador de uma rede de contactos primaria, existem outros
contactos, mencionados como contactos privilegiados referentes a agentes, promotores e
managers que trabalham na industria da musica e que pela sua experiéncia e know-how tém

um grande impacto na fase de langamento da banda.

“Muitas bandas optam por editar em nome préprio, as cada vez mais frequentes edi¢oes de
autor. E é, principalmente, quando tomam esta decisédo que as bandas tém que encontrar
uma boa equipa de pessoas para trabalhar o seu disco nas varias frentes: gravacao,
producdo, mistura, masterizacao, grafismo, fabrica, distribui¢cdo, promocao e
agenciamento. Portanto, o meu conselho € ndo desistir, acreditar no trabalho que tém na
mao e rodearem-se das melhores pessoas possiveis para o trabalhar (com ou sem uma
editora por tras). Acho que o maior desafio € mesmo esse: encontrarem as pessoas certas

para trabalharem com a banda.”
Raquel Lains — Lets Start a Fire (ver anexo 1V)

“Existe pouco apoio e 0 apoio as bandas portuguesas € fundamental pelas editoras, pelos
agentes e pelos promotores porque sem eles € praticamente impossivel tocar em
determinados espacos e ao fim do dia, por mais que a masica esteja disponivel na internet,

o0 importante é tocar ao vivo.”

Miguel Neves — Modern Lights (ver anexo XII)
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“Se tiveres uma agéncia, se tiveres um manager, um promotor, ja tens uma grande ajuda
neste aspeto. Especialmente um promotor, que faca com que tu aparecas nos media e te dé a
conhecer as pessoas importantes dentro da inddstria, porque de facto sem isso fica muito
dificil a ndo ser que tenhas uma excelente rede de contactos. Ter uma rede de contactos é
super importante. Também é importante que quando escolhes uma agéncia ou uma
promotora sejam pessoas que se interessam pelo teu trabalho e que também acreditem na

tua masica. ”
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

Ainda relativamente a esta questdo é importante mencionar que a banda ndo deixa de ser
independente mas passa a partilhar a sua gestdo com profissionais que possuem capacidades
técnicas e experiéncia que 0s musicos normalmente ndo possuem, reforcando a ideia de que
apesar de ndo perderem a independéncia, acabam por perder a autonomia no que diz respeito

a gestdo da banda.

“E mais facil se tiveres um agente, mas mesmo assim se trabalhares bem a imagem gréfica
da tua banda e andares atras das pessoas para te marcarem os concertos, andares atras das
pessoas para falarem sobre ti, numa fase inicial acho que consegues fazer muita coisa
sozinho. Obviamente que isto vai dar muito trabalho e tu tens que ser baterista ou
guitarrista mais agente, mais manager, mais promotor e isso quase que acaba por ser um

trabalho a tempo inteiro cujo retorno financeiro é muito reduzido. ”
Mafalda Frade - Tradiio (ver anexo V)

Em termos de comunicacgéo, os media sdo outro player importante dentro do ecossistema, ja
que apesar das revistas da especialidade, a televisdo, a radio e outros media tradicionais,
continuarem a ter bastante relevancia no fazer chegar ao publico em geral, informacdes
relevantes de forma massificada, a verdade é que o espaco para a cultura é cada vez menor
deixando para as novas plataformas de divulgacéo (facebook, youtube, spotify, tradiio, etc.),
cujos conteudos sdo gratuitamente produzidos pelas proprias bandas, serem o principal meio
de divulgacéo utilizado. Estas plataformas de divulgacdo sdao normalmente plataformas online

ligadas a redes sociais e outras formas de Social Media.

“Relativamente & promocdo, a oferta cultural em Portugal é muito fragmentada, com

inumeros “actores” a comunicar e a competir pela ateng¢do de um publico que, felizmente,
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se encontra também ele em crescimento. Neste sector, a divulgacao e exposi¢cdo mediatica
constante actua como um dos factores principais para o crescimento da notoriedade junto
de diferentes targets e consequente aumento do publico para as diferentes bandas e artistas.
E as bandas/ artistas tanto concorrem com outras bandas/ artistas, como com grandes
centros culturais, pequenos espacos e salas de espetaculos que lutam também pela
divulgacdo da sua programacao cultural, visto o espago existente nos media para a cultura
ser cada vez menor e a seleccdo ser cada vez mais criteriosa. Os media estdo cada vez mais
limitados em relacéo a divulgacao cultural. Atualmente, ha menos media especializados na
musica e nos media que tém espaco para divulgar muasica, o espaco reservado a divulgacéo
da arte é cada vez menor. Para competir com todas as outras bandas/ artistas que se
encontram actualmente na luta pelo seu espago nos media, a promocao cuidada e
direccionada é determinante para o seu sucesso! Com uma comunicacao regular e
assertiva, as bandas/ artistas poderao conquistar um puablico ja educado na preferéncia do
seu tipo de sonoridade e atrair novos publicos, por curiosidade ou proximidade. A
comunicagdo duma banda/ artista visa sempre consolidar o seu nome no mercado da
musica, ganhar credibilidade e afirmar o seu espaco, imagem e qualidade junto dos media e

do publico em geral.”

Raquel Lains — Lets Start a Fire (ver anexo 1V)

“Se tiveres disponibilidade para investir também o podes fazer através dos posts de
facebook, em que investes 50€ na promog¢do de um concerto e se calhar tens mais 50

pessoas e isso ja te compensa o investimento. ”

Mafalda Frade - Tradiio (ver anexo V)

“Nas redes sociais, um dos meios mais rapidos de divulgacdo de um projeto, a primeira
coisa que vemos é a imagem. Podemos nunca ter ouvido falar da banda x, mas se no
facebook, por exemplo, uma imagem ou um still de video nos chamar a atencao havera mais
probabilidade de querer ouvir o som que a banda nos oferece. No fundo, ndo basta s6 fazer
boa musica, é preciso ter um pacote completo. Pegando novamente no exemplo dos D Alva.
Os D’Alva conseguiram primeiro conquistar a internet e serem uma das bandas recentes
com mais atividade nas redes sociais. Conseguiram criar formas de comunicar muito
proprias que séo replicadas pelos fas e imprensa. #somosdalva, #dartudo sdo hashtags

criadas pelo projeto e que rapidamente se tornaram virais.”
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Inés Barrau — Arte Sonora (ver anexo VII)

Para além dos fas, dos profissionais da industria e dos media também as outras bandas séo
uma peca importante do ecossistema. As bandas em fase de lancamento podem aprender com
0s seus idolos, com bandas com mais experiéncia e com as bandas com quem poderao

eventualmente partilhar o palco, através de estudo, observacao e até socializagéo.

“A partir dai, 0 compromisso com o plano e com a malta que esta a trabalhar, estudar
muito (tendéncia € ver exemplos de bandas que ja conseguiram alguma coisa. Seria
importante ler sobre essa banda e os desafios que enfrentaram). (...) Fatores criticos:
existéncia de um plano e comprometimento com esse plano, capacidades de comunicacao e

capacidade de criar empatia com o publico e a banda/bandas com que partilho palco.”
Nuno Correia — Cadeira Amarela (ver anexo VI)

“Hoje em dia 0s miudos s6 ndo sédo bons se ndo quiserem, porque esta tudo disponivel

online para se informarem, estudarem e conhecerem.”
Carlos BB — Keep Razors Sharp/ BlackSheep Studios (ver anexo X1V)

“Se ha ideias com sucesso ndo é preciso ignora-las para se vir a ter sucesso, pois elas sdo
um bom indicador do mercado, e nas bandas isso é facil de perceber com as suas

influéncias...”
José Maria Loureiro — Inn Possible Lisbon (ver anexo X)

A perda de autonomia da gestdo da banda independente ndo parece ser um ponto relevante ja
que a banda néo perde nem a liberdade criativa nem a sua independéncia. Aliés, a perda de
autonomia é vista pelos entrevistados-chave como algo necessario ao normal crescimento da
banda e virtualmente impossivel de desconsiderar no processo de alcance de objetivos. Posto
isto, 0 ecossistema da banda € composto pelos seus musicos, pelos profissionais da industria
da musica, pelos media, pelos fds ou puablicos-alvo e pelas outras bandas
concorrentes/parceiras. Esta nocéo de ecossistema existe informalmente através das nogoes

empiricas de rede de contactos — caracterizada muitas vezes pela expressao “na indiistria” ou
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“a industria” —mas ndo com o sentido de partilha de conhecimento e de recursos utlizado por
exemplo no universo da gestdo de start-ups. Este € um universo descrito muitas vezes com
um sentimento de exclusdo e de dificil acesso por parte dos musicos e com uma certa nogao
de tacanhez - no sentido de ser um circuito bastante fechado — por parte dos profissionais da
industria. A realidade espelhada pelas perspetivas dos dois grupos de interesse ligados a
musica face a proposta de uma aposta no real conceito de ecossistema — circuito aberto de
entreajuda e disponibilizagéo de recursos, know-how e outras formas de apoio- por parte dos
gestores de start-ups € um ponto bastante relevante tanto para as conclusdes deste estudo como

para futuras pesquisas.
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CONCLUSOES E IMPLICACOES PARA O MARKETING

“This is the end,
Beautiful friend.
This is the end,
My only friend, the end.
Of our elaborate plans, the end.
Of everything that stands, the end.
No safety or surprise, the end.
I'll never look into your eyes...again...”
The End - The Doors

Verifica-se que apesar de ndo existirem estratégias claras de lideranca pelo preco ou
diferenciacéo, apesar de ndo existirem planos estruturados de langamento de novos produtos
que acompanhem o langamento da banda, apesar de ndo existir um Marketing-mix bem
delineado com campanhas de preco, produto, posicionamento e promogao e apesar de ndo ser
criada a partida uma marca associada a este lancamento, a forma de gestdo de uma banda

independente utiliza 0 mesmo tipo de conceitos mas ndo de uma forma tedrica.

Verifica-se assim que o Marketing, como ciéncia social multidisciplinar aplicada a gestao das
bandas independentes em Portugal é, na realidade, aplicado, embora de uma forma
maioritariamente empirica. Consideramos entdo que a capacidade de mutacdo e aplicabilidade
do Marketing a universos fora da gestdo e dos negdcios € a principal ilacdo da nossa

dissertacdo.

Referindo outras das conclusdes retiradas, a primeira analise diz respeito a gestdo das bandas
e ao facto de ndo se verificar a utilizacdo de estratégias de marketing e gestdo totalmente
delineadas e estruturadas de uma forma totalmente autdbnoma. Esta realidade é comprovada
pela conclusao de que é muito dificil uma banda conseguir atingir os seus objetivos, de forma

autonoma, e potenciar o seu inicio de carreira garantindo um langamento de sucesso.

N&o conseguindo trabalhar de forma totalmente autébnoma, as bandas independentes sentem
necessidade de contar com o apoio de especialistas da industria da mdsica no que toca
particularmente aos capitulos da gestdo da imagem, comunicacdo e agenciamento de

concertos.

50



New Brands & New Bands

Esta realidade decorre do grande nimero de novas bandas, ou seja do nimero massivo de
concorréncia e a facilidade com que outras bandas conseguem disponibilizar o seu material
online gratuitamente. As bandas tém portanto de conseguir chamar a atencdo dos seus
publicos-alvo, sendo a sua verdadeira fonte diferenciadora ndo apenas o tipo de musica, mas
também a forma de divulgacdo, aliadas a outros fatores como a perseveranca e a capacidade

de criar uma boa rede de contactos.

Outra conclusdo do nosso estudo com implicacdes para o Marketing € a inexisténcia de um
modelo de negdcio transversal que possa ser utilizado como férmula para o sucesso. Tal como
no Marketing aplicado & Gestdo de Empresas, os modelos de negdcio e, consequentemente,
as estratégias planeadas e definidas devem ser dindmicas e adaptadas as caracteristicas de cada
banda, estilo musical e conjunto de objetivos previamente tracados. Ou seja, 0 conceito de
modelo de negdcio é plausivel de ser aplicado a gestdo de uma banda independente, mas tera
de ser adaptado tendo em consideracdo fatores que fogem a normalidade das operacfes de
gestdo, particularmente no que diz respeito a autenticidade e liberdade criativa dos artistas.

Esta nocdo faz com que os fatores criticos de sucesso para o langamento de uma banda
independente sejam diferentes consoante os objetivos previamente tracados. No entanto, a
escassez de recursos, a quantidade massiva de concorréncia e a necessidade de recorrer a ajuda
profissional e especializada sdo desafios transversais, que ao serem transpostos poderao ajudar
a definir uma férmula chave ou modelo de negdcio Unico para cada banda independente.
Salvaguardamos, no entanto, que enquanto os desafios poderéo ser transversais, as formas de

0s superar serdo particulares a cada banda.

A Ultima concluséo deste estudo prende-se com a necessidade da criacdo de ecossistemas para
as bandas independentes. Consideramos que este sera um dos principais take-aways do que a
gestdo de start-ups como analogia a gestdo de bandas independentes, nos pode ensinar. Apesar
da nocdo existente sobre a importancia dos fas e da sua rede de contactos, dos profissionais
especializados e da concorréncia como benchmarking, ndo existe um agrupamento destes
conceitos numa sé unidade ou instituicdo formal. A criacdo de uma incubadora de bandas, a
luz das incubadoras de start-ups € um pequeno exemplo do que poderia ser esta unidade

institucional que mencionamos.

Em suma, concluimos que as bandas independentes em Portugal podem ganhar muito com a

aplicacdo de conceitos melhor definidos de Marketing e Gestdo de forma a potenciarem o seu

51



New Brands & New Bands

inicio de carreira. Especialmente, no que diz respeito a conceitos relacionados com o
crescimento de empresas start-up e o seu funcionamento. N&o obstante, consideramos que o
trabalho empirico, mas estratégico, que é realizado hoje em dia, tem o seu valor provado na
pratica pelos 6timos resultados de varias bandas independentes que se langaram com sucesso

na industria musical em Portugal.
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LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

“Na praia deserta,
dos dias que passam
Falo ao mar de coisas que vi
Falo ao mar do que nunca perdi.”
Fim (Dias Que Passam) — Toranja

As pesquisas qualitativas sdo, geralmente, dificeis de replicar e generalizar e ndo tém um
proposito como representativas (Bryman, 2010). Estas sdo de facto as principais limitagdes
para este estudo, ja que ao apresentar uma metodologia de anélise totalmente qualitativa, a
mesma torna-se mais subjetiva tanto a luz das crencas do investigador e dos entrevistados, que
enviesam sempre de alguma forma os resultados obtidos, como as possibilidades de replicacéo
e generalizacdo dos mesmos, que ao serem fruto de opiniGes estdo sujeitos a varidveis
temporalmente mutéveis. Estes fatores sdo, contudo, minimizados pela idoneidade dos
investigadores e dos entrevistados, pela selecdo dos segundos através de critérios rigorosos e
pela triangulacdo de perspetivas utilizada como método de validacao e garantia de qualidade

da informacéo recolhida. No entanto, ndo deixam de ser a principal limitagdo deste estudo.

Existe a limitacdo geografica do universo em estudo ser apenas o das bandas novas
independentes a langarem-se na industria da masica em Portugal. Esta limitacdo tem impacto
direto na informacdo disponivel em termos de literatura, sendo esta bastante mais escassa do
que a literatura internacional sobre os tépicos estudados. No entanto, procurou-se garantir a

obtencdo da perspetiva de especialistas nos topicos em questéo.

A Ultima limitacdo deste estudo diz respeito a definicdo da fase de lancamento de uma nova
banda: ndo existiu um intervalo temporal determinado na recolha de literatura, ndo tendo
ficado definido a duracdo exata do lancamento de uma banda, podendo esse periodo
corresponder ao tempo decorrido desde os primeiros ensaios até ao langamento do primeiro
disco. Inclusive, é relativamente ao momento de inicio que existe maior duvida ja que
podemos considerar varios momentos como a génese da banda, desde o primeiro ensaio, a
primeira musica gravada e disponibilizada ao publico, ao primeiro concerto ao vivo ou ao

langcamento do primeiro disco. N&o obstante, o presente trabalho de investigagéo teve por base
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um periodo de lancamento da banda definido desde o primeiro concerto ao vivo até um ano

depois da disponibilizacdo do seu primeiro disco.

No que diz respeito a sugestdes de pesquisas futuras apresentamos como principal tema a
aprofundar a analogia entre as empresas start-up e as bandas independentes em fase de
lancamento. Para além de todos os pontos em comum que foram tragcados ao longo deste
estudo, consideramos de grande utilidade a continuacgdo deste assunto no sentido de efetuar
uma analise de benchmarking, concluindo sobre as melhores préaticas de gestdo de start-ups e
aplicando-as as bandas em fase de lancamento. Desde o conceito de growth-hacking, em que
a empresa consegue arranjar estratégias de crescimento sem acesso a grandes recursos
imediatos, ao aprofundar dos temas de ecossistema e rede de contactos, consideramos esta
continuidade de pesquisa muito interessante. A possibilidade de pensar em algo semelhante a
uma incubadora de bandas, tal como existem as incubadoras de start-ups, ao grande desafio
que sera a internacionalizacdo de uma banda através do conceito Go-global de uma start-up
sdo também apontados como subtdpicos de grande interesse.

Outro tema que se se considerou relevante para pesquisas futuras diz respeito a criacdo de um
modelo de Marketing-Mix especifico para bandas independentes com base na construcdo
imediata de uma marca, recorrendo ao enquadramento tedrico de arquitetura de marcas

sustentado por teorias que estudam o conceito de ideia central.
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ANEXOS
Anexo |
Guido de entrevista realizada ao Grupo de Interesse I- Profissionais da Industria da

Musica em Portugal

1.Como vés o panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? H& espaco para

novos talentos?

2. No lancamento de uma nova banda quais sdo os maiores desafios que os jovens musicos

enfrentam?

3. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se langa uma

nova marca/produto ou servigo? Existe uma estratégia de gestdo associada?

4. Quais sdo os fatores criticos para o sucesso de uma banda? O talento musical chega? Como

é feita essa gestdo?

5. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que néo ponha em causa e

autenticidade e liberdade criativa?

6. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?
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Anexo 11

Guido de entrevista realizada ao Grupo de Interesse 11 — Gestores de start-ups

1.Como Vvé o panorama nacional no que diz respeito a novas empresas/start-ups?

2. No langamento de uma nova empresa/start-up quais sdo 0s maiores desafios que o0s jovens

empreendedores enfrentam?

3. Quais sdo os fatores criticos para o0 sucesso de uma nova empresa/start-up? O produto

chega?

4. De que forma os consumidores contribuem para alavancar uma nova empresa na sua fase

de langcamento?

5. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se langa uma

nova marca/produto ou servico? Existe uma estratégia de gestdo associada?

6. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que ndo ponha em causa e

autenticidade e liberdade criativa?
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Anexo 111

Guido de entrevista realizada ao Grupo de Interesse 111 — MUsicos

1.Como vés o panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Ha espaco para

novos talentos?

2. No langcamento de uma nova banda quais sdo os maiores desafios que 0s jovens musicos

enfrentam?

3. Achas essencial pensar/trabalhar o langamento de uma banda de uma forma totalmente

estruturada e organizada?

4. Consegues imaginar a existéncia de uma banda como uma marca?

5. O talento musical chega para atingir o sucesso?

6. Existe flexibilidade para condicionar de alguma forma a liberdade criativa dos elementos

da banda? Em que situagdes?

7. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?
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Anexo IV

Transcri¢do da entrevista realizada a Raquel Lains

1.Como vés o0 panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Ha espaco

para novos talentos?

Realmente, sinto que nunca houve tantas e tdo boas bandas nacionais como agora. Penso que
isso esta ligado, principalmente, a independéncia das bandas em editarem a sua musica, pelo
cada vez maior numero de edi¢des de autor, de bandas que decidem, por si proprias, divulgar
a sua musica e colocar o seu trabalho disponivel para venda sem esperar pela aposta das
editoras no seu disco. Acho mesmo que existe um grande nimero de bandas que surgiu devido
a esta tendéncia que, provavelmente, nunca se daria a conhecer se 0 mercado da musica ndo

vivesse a crise que atualmente vive.

As bandas seguem em frente e acreditam nelas préprias o que as faz arriscar numa edicdo,
mesmo que ndo tenham uma editora por tras a apoia-las. Se tudo dependesse das editoras,
acredito que muito boas bandas ficassem de fora e isso ja ndo acontece, pelo menos, tanto
como acontecia anteriormente. E a qualidade da musica que tem sido editada (edi¢des de autor
e ndo so, claro) é de nos deixar a todos entusiasmados. Temos grandes nomes a nivel nacional
com uma qualidade incrivel e a qualidade (tal como a quantidade) dos trabalhos musicais

apresentados tem vindo, realmente, a crescer!

Para além disso, cada vez mais o publico me parece mais aberto as bandas nacionais. Sinto
que ha uns anos atras os portugueses eram mais fechados e ndo havia grande abertura para o
conhecimento de novas bandas portuguesas, aceitavam as bandas nacionais mais conhecidas
e essa era a sua zona de conforto a nivel musical, tudo o que era novo causava desconfianca e
sinto que é algo que foi mudando nos ultimos tempos. As bandas tém cada vez mais espago
para mostrarem o seu trabalho (ndo me estou a referir a mais espacos para tocar ao Vivo,
porque a crise atingiu também a capacidade de investimento em concertos) mas ha uma maior

aderéncia e curiosidade em relacdo a sua musica.

Quanto aos concertos, apesar de considerar que existem boas salas de espetaculos pelo pais, a
crise também atingiu os promotores de espetaculos e ha cada vez mais concertos com acordos

de bilheteira 0 que implica grandes riscos para as bandas, irem a seu préprio risco sem
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qualquer garantia de receber um cachet minimamente aceitavel pelo concerto que déo e pelas

despesas que a banda tem para que esse concerto aconteca.

Com todas estas dificuldades do mercado, é muito dificil para um mdsico viver em Portugal
somente da muasica. A maior parte dos nossos musicos tém um emprego que lhes da a
seguranga financeira para poderem tocar e ndo terem de depender financeiramente da musica.
Mesmo assim existem alguns artistas que conseguem viver inteiramente da musica. E um
esforco enorme e o retorno financeiro fica, na maior parte dos casos, muito aquém do trabalho
que fazem mas, ainda assim, € uma escolha consciente e que acaba por ser equilibrada por
uma realizacdo pessoal muito maior do que se trabalhassem numa outra area da qual ndo

retirassem tanto prazer.

2. No lancamento de uma nova banda quais sdo os maiores desafios que 0s jovens

musicos enfrentam?

Atualmente, o mercado discografico nacional e internacional encontra-se numa fase dificil. A
venda dos discos estd numa situacdo critica devido ao aparecimento de suportes alternativos
ao disco, ao fendmeno da pirataria e, todos sabemos, a crise econémica. Isto é um facto que

influencia a direcdo que a industria discografica esta a seguir.

Devido a grande diminuicdo de vendas de discos, o poder de investimento das editoras,
pequenas e grandes, tem vindo a diminuir a olhos vistos o que faz com que a aposta em novas
bandas seja um risco que muitas ja ndo possam correr. 1sso implica que bandas geniais fiquem

frequentemente por sua conta neste mercado cao.

E é aqui que eu acho que ha uma grande mudanca na industria. As bandas ndo desistem e ndo
cruzam os bragos. Muitas bandas optam por editar em nome proprio, as cada vez mais

frequentes edi¢bes de autor.
E €, principalmente, quando tomam esta decisdo que as bandas tém que encontrar uma boa

equipa de pessoas para trabalhar o seu disco nas varias frentes: gravagdo, producéo, mistura,

masterizacdo, grafismo, fabrica, distribuicdo, promocéo e agenciamento.
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Portanto, o meu conselho é ndo desistir, acreditar no trabalho que tém na mao e rodearem-se
das melhores pessoas possiveis para o trabalhar (com ou sem uma editora por trés). Acho que

0 maior desafio € mesmo esse: encontrarem as pessoas certas para trabalharem com a banda.

3. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se lanca

uma nova marca/produto ou servigco? Existe uma estratégia de gestao associada?

Avancar com uma estratégia de gestdo pensada para o lancamento duma banda depende dos
seus objetivos. Esses objetivos dependem muito do momento em que a banda se encontra e
do que pretende a curto, médio e longo prazo. O optar por ndo definir qualquer estratégia pode
ser, em si, uma estratégia e uma afirmacéo da identidade da banda. Quando se opta por definir
uma estratégia de gestdo, ela é definida consoante a identidade, sonoridade da banda e

respetivo publico-alvo.

N&o ha uma férmula igual para todas as bandas e muito menos, na minha opinido, se pode
trabalhar uma banda da mesma forma que se trabalha uma marca/ produto ou servi¢o. N&o se
deve seguir sempre a mesma estratégia de gestdo, independentemente da banda em questdo

ou independentemente de ser uma banda ou uma marca/ produto ou servico.

Acredito que cada banda deve ser trabalhada individualmente e duma forma muito
direcionada. Isso tem a ver com a sua especificidade, o que torna a sua gestdo sempre diferente
da gestdo duma outra banda ou marca/ produto ou servico.

4. Quais sdo os fatores criticos para o sucesso de uma banda? O talento musical chega?

Como ¢ feita essa gestdo?

O talento musical, para mim, € o mais importante. O talento musical e o profissionalismo

duma banda perante a exigéncia que o trabalho dum musico pede.
Um mdasico tem de ser responsavel e ter uma estratégia muito bem definida e tentar, ao

maximo, seguir essa estratégia definida para o sucesso dum disco ou duma tour. Toda a

estratégia é pensada mas para ela resultar, 0 masico tem de estar a altura.
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Para alem disso, todas as fases sdo fundamentais para o sucesso duma banda: composicéo,
gravacdo, producdo, mistura, masterizacdo, grafismo, reproducdo dos discos, videoclip,
edicéo, distribuicdo, promogéo, agenciamento...

Relativamente a promocao, a oferta cultural em Portugal é muito fragmentada, com inimeros
“actores” a comunicar € a competir pela atengdo de um publico que, felizmente, se encontra

também ele em crescimento.

Neste sector, a divulgacdo e exposicdo mediatica constante actua como um dos factores
principais para o crescimento da notoriedade junto de diferentes targets e consequente
aumento do publico para as diferentes bandas e artistas. E as bandas/ artistas tanto concorrem
com outras bandas/ artistas, como com grandes centros culturais, pequenos espacos e salas de
espetaculos que lutam também pela divulgacdo da sua programacao cultural, visto o espaco

existente nos media para a cultura ser cada vez menor e a seleccdo ser cada vez mais criteriosa.

Os media estdo cada vez mais limitados em relacdo a divulgacdo cultural. Atualmente, ha
menos media especializados na musica e nos media que tém espaco para divulgar musica, o

espaco reservado a divulgacdo da arte é cada vez menor.

Para competir com todas as outras bandas/ artistas que se encontram actualmente na luta pelo
seu espaco nos media, a promocdo cuidada e direccionada é determinante para o seu sucesso!
Com uma comunicacao regular e assertiva, as bandas/ artistas poderdo conquistar um publico
ja educado na preferéncia do seu tipo de sonoridade e atrair novos publicos, por curiosidade
ou proximidade. A comunica¢do duma banda/ artista visa sempre consolidar o seu nome no
mercado da musica, ganhar credibilidade e afirmar o seu espaco, imagem e qualidade junto

dos media e do publico em geral.

5. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que nao ponha em

causa e autenticidade e liberdade criativa?
N&o acho que exista nenhuma formula chave para o sucesso de uma nova banda. Cada banda
tem a sua prépria identidade e acho mesmo que o segredo do sucesso é a banda ser fiel a si

prépria, a sua prépria identidade.
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Se for fiel a si propria, a sua autenticidade e liberdade criativa nunca ficardo em causa.

6. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?

Se uma banda na sua fase inicial conseguir uma grande legido de fas, o seu percurso para um
reconhecimento significativo perante o grande publico sera muito mais rapido que uma banda

que ndo tenha um grupo de fas significativo logo no arranque da sua carreira.

Se uma banda conseguir captar fas nos primeiros momentos de vida, ird conseguir ganhar
muito maior notoriedade perante o publico em geral e perante toda a indUstria discogréafica o
que Ihe poderéa permitir muito rapidamente um contrato de edi¢do numa editora, o interesse
por parte dum agente de peso no mercado musical, um manager com vontade de os guiar na

sua carreira, etc.

Os féas podem influenciar, sim, o sucesso duma banda numa fase inicial.
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Anexo V

Transcricdo da entrevista realizada a Mafalda Frade

1.Como vés 0 panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Héa espaco

para novos talentos?

A mausica Portuguesa esta numa fase incrivel, ha muitas bandas novas e boas. Na minha
opinido pessoal até os estilos musicais sdo mais diversificados. As bandas ouvem musica
diferente, ttm muitas influéncias diferentes e fazem musica muito boa. Agora também é um
facto que hd muitas bandas novas, ha muitas plataformas de divulgacdo de facil acesso e por
isso é facil as bandas perderem-se no meio da multiddo do que ja existe. Mas ha espaco para
toda a gente porque temos muitos amantes de musica, hd cada vez mais festivais e publico
para esses concertos ao vivo. E é tdo importante para as bandas novas tocarem num pequeno
festival em Mongdo como no Musicbox em Lisboa porque precisam de estrada e de aprender
a conquistar o puablico.

De facto ha espaco mas também ha muito mais bandas do que pessoas que trabalham na
indUstria da masica que na realidade sd@o muito poucas e passado algum tempo j& se conhecem
todas umas as outras porque acabam que ter que trabalhar em conjunto em momentos
diferentes. Se for alguém da indUstria da muasica a tentar marcar um concerto, por exemplo no
Maus Habitos, eles vao ter em maior aten¢do esse contato que uma das dezenas de bandas que

envia maquetes todos os dias para o geral@maushabitos.com porque quer ir la tocar. Mas

também acredito que isso seja assim em todo 0 mundo.

Resumindo acho que ha espaco porque acima de tudo ha publico para isso.

2. No lancamento de uma nova banda quais s@o os maiores desafios que 0s jovens

musicos enfrentam?

A experiéncia que tivemos aqui no Tradiio com a abertura da plataforma a bandas
internacionais, especialmente as do Reino Unido, é que ficAmos com a sensagdo que as bandas
portuguesas sdo muito precipitadas a lancar a sua musica. La fora, uma banda que se quer
lancar ja tem coisas gravadas com qualidade, ja tem estrada e ja consegue fazer uma prestacédo
ao vivo de alta qualidade, algo que ca ndo ¢ para todos. A qualidade do material que utilizas

para te mostrar tem que ser boa, seja para envio aos bares, para concursos, para as plataformas
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de distribuicdo, tem que estar bem gravado porque se ndo perdes logo credibilidade e deixas
uma péssima primeira impressdo. Depois tens a questéo de existirem de facto muitas bandas
e &0 sete cdes a um 0sso. E muito importante para as bandas apostarem nas redes sociais e
nas redes de amigos e redes de contactos, porque os teus amigos vao espalhar a palavra e

normalmente é por ai que comeca.

3. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se lanca

uma nova marca/produto ou servi¢o? Existe uma estratégia de gestdo associada?

E mais fécil se tiveres um agente, mas mesmo assim se trabalhares bem a imagem grafica da
tua banda e andares atréas das pessoas para te marcarem os concertos, andares atras das pessoas
para falarem sobre ti, numa fase inicial acho que consegues fazer muita coisa sozinho.
Obviamente que isto vai dar muito trabalho e tu tens que ser baterista ou guitarrista mais
agente, mais manager, mais promotor e isso quase que acaba por ser um trabalho a tempo
inteiro cujo retorno financeiro é muito reduzido. Se tiveres disponibilidade para investir
também o podes fazer através dos posts de facebook, em que investes 50€ na promogédo de um
concerto e se calhar tens mais 50 pessoas e isso ja te compensa o investimento. Também é
muito importante escolheres estrategicamente os sitios onde vais tocar porque por exemplo
podes ir dar um concerto a um bar em Albergaria-a-Velha e estarem 500 pessoas porque ndo
ha l4 mais nada ao pé, como podes tocar no bar da moda no centro de Lisboa e estarem 10
pessoas porque estd tudo num concerto duma banda qualquer internacional que esté a tocar ao

mesmo tempo que tu num bar ao lado.

4. Quais sdo os fatores criticos para o sucesso de uma banda? O talento musical chega?

Como é feita essa gestdo?

E importante mas ndo é suficiente. Também é importante teres os contactos certos, no no
sentido de teres que conhecer a pessoa certa, mas teres uma rede de contactos que permitam
por exemplo teres um amigo teu que faz share do post do teu concerto e tu tens 10 likes e ele

tem 80 e se calhar um desses 80 é alguém que te pode ajudar a marcar o teu préximo concerto.

5. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que nio ponha em

causa e autenticidade e liberdade criativa?
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Se estas a tocar o teu estilo de musica para um publico que ndo € o teu tipo de publico, no
méaximo ndo teras é grande feedback porque desde que te mantenhas fiel ao que criaste nunca
estaras a trair a tua liberdade criativa. Se fizeres musica altamente comercial e para vender,
normalmente sendo um artista desse género, também estas a fazer o teu tipo de masica
portanto acho que essa questdo ndo se pbe. Agora de facto existem férmulas para fazeres
musica comercial, falando de um caso altamente generalista tens os One-Direction que eram
todos mitdos cantores a solo num programa de televisao e que foram formados nesse formato
Boysband ao longo desse programa para serem um produto altamente comercializavel. Duvido
que qualquer um deles tenha tido qualquer tipo de problema com isso porque de facto ja eram
cantores assumidamente Pop e hoje em dia s&o ricos o suficiente para terem a liberdade toda

que quiserem em termos artisticos.

Mas tentares “vender” a tua banda ndo tem que ser uma coisa ma, acho que o teu objetivo tem
que ser chegar ao maximo numero de pessoas e por isso tens que acreditar naquilo que tas a
fazer e lutares pelo teu projeto. Por exemplo a Cuca Roseta com o andncio do Pingo Doce,
trouxe-lhe uma rede de contactos e uma projecao que lhe permitiu hoje poder fazer aquilo que

gosta.

6. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?

Influenciam muito. Temos um exemplo no Tradiio que sdo os A-Toa que puseram as musicas
na nossa plataforma e de repente tivemos um boom enorme de aberturas de contas que eram
basicamente todos os amigos deles, colegas da escola, familiares etc. e de repente tinhamos
esta banda no nosso TOP5 e ninguém tinha ouvido falar deles até aqui. Eles tinham apenas 3
meses como banda mas apostaram forte na divulgacdo pelo Tradiio e atras dos amigos deles
vieram uma série de gente que gostaram da musica genuinamente e eles acabaram por ganhar
a gravagdo de um single com a Universal, sendo que quando a Universal viu e ouvi estes
miudos achou que havia potencial para mais e fez-lhes imediatamente um contrato 360°,
album, agenciamento, management e promog¢do. Acho mesmo que as ligagdes com os teus
amigos sdo muito importantes para te ajudarem a dar 0s primeiros passos e até o salto para

coisas maiores.
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Anexo VI

Transcricdo da entrevista realizada a Nuno Correia

1.Como vés o0 panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Ha espaco

para novos talentos?

H& espaco para haver mais bandas. Hoje em dia ndo é muito facil a nivel de cachets mas ha
muita diversidade de bares e espagos a aceitarem novas bandas. Um estudo recente mostrava
que Portugal é o pais com mais producdo musical per-capita e isso quer dizer alguma coisa.
Se formos analisar a unido europeia de norte a sul conseguimos tirar varias ilacdes -
conseguimos ver em sitios diferentes, projetos com qualidade e diversificados que ndo séo
copias uns dos outros. Cada regido acaba por criar dentro da sua linguagem formatos muito
proprias — o que se desenvolve em lisboa, Barcelos, Coimbra etc. & sempre diversificado.
Estamos em grandes condi¢bes de exportar grandes projetos. Ha mais palcos para mais
circuitos — estdo ainda a criar-se embora ndo haja ainda nenhum formato — esta a formar-se

publico, circuitos, musicos, formar a inddstria.

N&o havia h& uns anos uma industria em Portugal — havia sim algumas empresas nacionais —
havia sucursais de empresas internacionais ou americanas. Durante os anos 80 com a exploséo
do rock portugués e explosdo de novos formatos de radio. Ndo houve uma industria a
desenvolver se ao mesmo tempo. Houve algumas empresas que se conseguiram estruturar
essencialmente em torno da masica popular portuguesa que é também um fendmeno. Empresa
como a Espacial que durante varias décadas trabalhou com varios projetos de varias areas.
Estamos agora a formar profissionais musicos, fotografos, pessoal da comunicacdo, etc. ha

quinze anos atras tinhas um fotdgrafo, hoje tens varios com muita qualidade.

2. No lancamento de uma nova banda quais s@o os maiores desafios que 0s jovens

musicos enfrentam?

Definirem o que querem, um plano. Principal desafio. Para manter um rumo é preciso um
plano. E por isso que a maior parte das bandas morrem & nascenca. Basicamente como uma
empresa, a banda precisa disso. A partir dai, 0 compromisso com o plano e com a malta que
esta a trabalhar, estudar muito (tendéncia é ver exemplos de bandas que ja conseguiram

alguma coisa. Seria importante ler sobre essa banda e os desafios que enfrentaram). Os palcos
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séo outro dos desafios — temos muitos palcos mas a maior parte ndo tém condi¢fes sonoras,
as bandas e promotores/donos dos espacos ainda ndo conseguiram chegar a um consenso da
melhor forma de comunicar os concertos, melhores plataformas e estratégias de comunicagédo

a nivel global, maior comprometimento de todas as partes em comunicar o espetaculo.

Internacionalizacdo talvez seja o maior desafio global para a industria musical portuguesa.

3. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se lanca

uma nova marca/produto ou servi¢o? Existe uma estratégia de gestdo associada?

Sim, sem ddvida. E mesmo por ai. Cada vez mais. Tem de se fazer tudo — até uma analise

SWOT, ao projeto, ao nome, a estratégia, etc.

4. Quais sdo os fatores criticos para o sucesso de uma banda? O talento musical chega?
Como ¢ feita essa gestdo?

Ndo chega. Tem de haver vontade. Fatores criticos: existéncia de um plano e
comprometimento com esse plano, capacidades de comunicacao e capacidade de criar empatia
com o publico e a banda/bandas com que partilho palco. Estudar muito, ouvir as pessoas
certas. Capacidade de investimento: formacdo, equipamento, consumir concertos -
benchmarking, comunicacdo. Fazer analise da relacdo entre a banda e o publico — forma como
ocupam o palco, o n° de vezes que falam com o puablico. Transformar um concerto num
momento Unico para quem o foi ver talvez seja mais importante do que conseguir repetir ao

pormenor aquilo que esta num cd. Dar memdrias ao publico.

5. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que nao ponha em

causa e autenticidade e liberdade criativa?
Comprometimento com o projeto. Se se souber interpretar 0s sinais que emanam do projeto e
souberam adaptar mantendo se verdadeiros. Outra chave que é muito boa é ter dinheiro na

mao. Se vais ter com uma boa editora, etc.

6. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?
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Boa pergunta! Os fas numa fase inicial acabam por ser os amigos mais chegados e sao muito
importantes. Acompanham nos concertos e acabam por ser os que vao atras de ti — chamam
outro publico quando te seguem e fazem crescer as tuas hipoteses de sucesso através do passa-
a-palavra. Os amigos também servem de cobaias e indicador de que aquilo que estas a fazer
tem ou ndo qualidade e se deves ou podes continuar a dedicar-te a musica ou se te devias

dedicar a pesca.
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Anexo VIl

Transcricdo da entrevista realizada a Inés Barrau

1.Como vés o0 panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Ha espaco

para novos talentos?

Nunca se ouviu tanta musica portuguesa como nos Ultimos anos, ha cada vez mais bandas que
deixam a garagem, ha cada vez mais espagos onde novas bandas podem tocar e que néo se
localizam apenas no grande Porto e Lisboa e ha cada vez mais festivais exclusivamente de
musica portuguesa, como ¢ o caso do Bons Sons em Tomar, NOS em D’Bandada no Porto,
Rodellus Music Fest em Ruilhe, Indie Music Fest em Baltar, Sol da Caparica na Costa da

Caparica, Caixa Alfama em Lisboa.

H& sempre espaco para novos talentos, no entanto é preciso muito trabalho, criatividade nas

composic¢des e uma comunicagdo muito bem-feita.

2. No lancamento de uma nova banda quais sdo os maiores desafios que o0s jovens

musicos enfrentam?

O mercado portugués é pequeno e bastante exigente, mais do mesmo nao interessa, ndo pega.
O maior desafio é o da criatividade. Nao é facil uma banda ser tecnicamente excelente e
musicalmente criativa. Nao é por serem musicos eximios que fardo um single que se torne
viral e ndo é por serem musicos medianos que ndo vao ter a capacidade de compor um single

de sucesso.

Outro desafio é o dos contactos, € preciso a banda conseguir obter bons contactos no meio,
seja para conseguir que a imprensa 0s 0i¢a, Seja para conseguir estar no circuito de concertos

das salas portuguesas ou festivais.

Ha também muitas bandas que ndo conseguem ser pacientes e persistentes. Ndo é de um dia
para a noite que o0 sucesso e o reconhecimento se alcanca, e ndo é do dia para a noite que a
imprensa, editoras, promotores ouvem nova musica. Na Arte Sonora recebemos mensalmente
dezenas de novos projetos, muitos, muito bons que acabam por ser ouvidos s6 meses ou anos

depois de terem sido editados, as redacdes sdo pequenas e é impossivel dar vazdo a tudo o que
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chega. Dou um exemplo concreto, uma das bandas que este Verdo mais esteve na “moda”
foram os D’Alva. O primeiro dlbum foi lancado em Maio de 2014, e algumas musicas tinham
jasido divulgadas pelo Youtube em 2012, no entanto, s neste verdo de 2015 conseguiram que

0 projeto se tornasse num caso de sucesso.

3. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se lanca

uma nova marca/produto ou servigo? Existe uma estratégia de gestao associada?

Sim é possivel. Friamente, a musica € um produto que qualquer banda quer vender
massivamente, mesmo que digam que nado estdo na musica pelo dinheiro, se todos 0s musicos
conseguissem vender a sua musica em grande escala, largariam tudo para se dedicarem

exclusivamente a ela.

N&o podemos também esquecer o merchandising, representando muitas vezes a grande fatia
de lucro de um projeto. Um bom marketing é essencial mesmo na musica. Um bom design,
seja no logo, na capa, ou nos cartazes de concertos, € essencial. Uma boa comunicacdo é
essencial. Os “olhos também comem”. Uma banda que tenha uma boa capa de album, uma
imagem diferente e uma comunicacao criativa tem mais probabilidade de chegar a um maior
namero de pessoas. Nas redes sociais, um dos meios mais rapidos de divulgagdo de um
projeto, a primeira coisa que vemos é a imagem. Podemos nunca ter ouvido falar da banda x,
mas se no facebook, por exemplo, uma imagem ou um still de video nos chamar a atencédo
havera mais probabilidade de querer ouvir o som que a banda nos oferece. No fundo, ndo basta

so fazer boa mdsica, é preciso ter um pacote completo.

Pegando novamente no exemplo dos D’Alva. Os D’Alva conseguiram primeiro conquistar a
internet e serem uma das bandas recentes com mais atividade nas redes sociais. Conseguiram
criar formas de comunicar muito proprias que sdo replicadas pelos fds e imprensa.
#somosdalva, #dartudo sdo hashtags criadas pelo projeto e que rapidamente se tornaram

virais. Ndo existe uma estratégia especifica e que funcione a 100% com todos os projetos.

4. Quais sdo os fatores criticos para o sucesso de uma banda? O talento musical chega?

Como é feita essa gestdo?
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Sem querer repetir-me muito, acho que so6 o talento musical ndo chega, é um fator essencial
mas ndo o principal. Muitos dirdo que o Tony Carreira ndo tem talento nenhum, que as
musicas dele sdo apenas versfes de cancles j& existentes noutras linguas, no entanto é dos
poucos artistas portugueses que consegue esgotar um Meo Arena, a maior sala de espetaculos

portuguesa.

Como referi anteriormente, é preciso ter/arranjar bons contactos, ser forte nas redes sociais,
ter uma boa imagem, e também alguma “sorte”. Ha muitas bandas que por qualquer motivo
conseguiram alcancar um sucesso inexplicavel, basta uma figura pablica dizer que séo bons,
ou terem a sorte de passarem nalguma radio que modela tendéncias, como é o caso da Antena
3. A Antena 3 ¢é uma das radios que mais divulga musica nova portuguesa, ter o selo “Antena

3” é meio caminho andando para obter algum mediatismo.

Outro fator que podera ajudar é a escolha de algum estudio de gravacao de renome. Muitas
vezes se 0 album x foi gravado no estadio e pelo produtor z, que sdo reconhecidos no mercado
por gravarem e produzirem bons albuns, € também meio caminho andando para que a

imprensa e redes sociais olharem mais de pressa para esse projeto.

5. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que nao ponha em

causa e autenticidade e liberdade criativa?

Boa musica, muito trabalho, persisténcia e uma boa comunicagdo. Hoje em dia uma banda s
coloca em causa a sua autenticidade e liberdade criativa se quiser. SO aceita contratos que vao

contra a sua liberdade se quiser.

Trabalhar com grande majors do mercado podera implicar a perda de autenticidade musical,
mas até uma banda portuguesa conseguir alcancar esse estatuto ha ainda muito caminho a

percorrer e quando chegarem a esse ponto terdo que decidir o que querem para o futuro.

6. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?

Os fés influenciam 99% o sucesso de uma banda, no inicio e ao longo da carreira. S&o eles
que compram CD’s, merchandising, vdo a concertos e espalham a palavra. Um projeto, por

exemplo, até pode ndo ter tido a aten¢do dos meios de comunicagdo, mas pode conseguir no
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inicio criar uma boa rede de fds nas redes sociais, que poderd até forcar os meios de

comunicagéo a dar-lhes ouvidos.

Os Moonspell sdo um das bandas nacionais de maior sucesso no estrangeiro. Comecaram em
1992 e nunca mais pararam, no entanto nunca tiveram um grande apoio das massas em
Portugal. C4, durante muitos anos a imprensa, seja a escrita seja radios ou TV’s pouco
divulgaram a musica que iam fazendo, no entanto, conseguiram criar fas fiéis que sempre o0s
seguiram e sempre 0s apoiaram, mesmo quando lancaram alguns albuns menos criativos, sao

eles que continuam a encher salas e a comprar albuns.
Quando falo de f&s, ndo falo de amigos proximos e familia, esses sdo fundamentais no inicio,

mas uma banda precisa de muito mais do que isso para conseguir vingar e manter uma carreira

duradoura.
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Anexo VIII

Transcricdo da entrevista realizada a José Salgado

1.Como V€ o panorama nacional no que diz respeito a novas empresas/start-ups?

Comeca a ser um assunto sério onde para além das pequenas start-ups que tentam e falham,
tentam e falham, tens também start-ups que passam para outro nivel. Criam muitos postos de
trabalho, tém ambicBes internacionais, alvo de noticia a nivel internacional, levantam
investidores de Capital de Risco, tipo Uniplaces, Zaask, Venium. Tens noticias na Forbes, na
Times onde se fala imenso das start-ups portuguesas. Portanto tens casos de sucesso sobretudo
quando consegues levantar fundos junto de capitais de risco. Tens até empreendedores
estrangeiros que ja veem para Portugal porque sabem que existe um ecossistema em
crescimento onde vale a pena estar inserido. E temos coisas que qualquer empreendedor
procura num ecossistema, que séo outras start-ups para aquisicdo de knowledge e parcerias,
estar no radar de fundos de investimento de capitais de risco e no fundo também qualidade de

vida.

Diz-se que Lisboa é a nova Berlim mas com praia, para além de todas as mais-valias
empresariais tens de facto outra qualidade de vida e acesso a precos muito mais competitivos
e atraentes tanto a um nivel pessoal como a um nivel de custos para a empresa. Conseguimos
em Portugal obter recursos a nivel de marketing e a nivel de IT com precos muito mais

acessiveis e de excelente qualidade na mesma.

2. No lancamento de uma nova empresa/start-up quais sdo os maiores desafios que 0s

jovens empreendedores enfrentam?

Tens que ter o mindset de arriscar e montar algo teu. Dedicagéo, esforco e trabalho sdo as
principais ferramentas que tens que utilizar. Além disso hoje em dia trabalhar numa start-up
ja é algo que traz reconhecimento. J& ndo € sé o trabalhar numa grande empresa ou trabalhar
para o estado que faz com que as pessoas te reconhecam valor. Comegamos a ter pessoas com
capacidades focadas em levar o seu negocio para a frente e comecamos a ter também quem
invista nestes negdcios e portanto isto também traz algum awareness ao impacto que o
empreendorismo tem na nossa economia, tornando algo em que as pessoas valorizam quando

dizes que trabalhas numa start-up. No que toca por exemplo as bandas penso que a falta de
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recursos e o mercado ser tdo pequeno faca com que seja mais dificil uma banda ter sucesso.
Tal como nas start-ups, talvez seja importante que cada banda descubra a sua formula para o

SUCEesSO.

3. Quais sdo os fatores criticos para o sucesso de uma nova empresa/start-up? O produto

chega?

Nas start-ups os objetivos passam sempre por crescer e portanto pratica-se o0 Growth-Hacking
OU Seja procurar crescer com poucos recursos. Pensar no modelo de negocio, pensar em
primeiros steps e fora da caixa, encontrando formas de crescer muitas vezes contra
concorrentes internacionais de grande dimensdo. Todas as start-ups que tiveram sucesso até
agora foram muito perseverantes, muito esforco e dedicacgéo e todas encontraram a sua chave

para 0 sucesso ou a sua forma prépria de crescer.

Por exemplo a Uniplaces fez um teste piloto que correu muito bem, convenceram um fundo
de investimento de que tinham um mercado global a espera deles e assim foi e neste momento
estdo a crescer a olhos vistos. No caso da Codyssey conseguiram ter um produto inovador e
isso foi suficiente. No caso da 360 Imprimir, o que nos fizemos foi sobretudo sem capital e
sem recursos, ver como poderiamos gerar mais recursos. Basicamente encontrdmos um
mercado para nds, apostdmos nesse mercado, COmegcamos a gerar receita que por sua vez nos
libertava cash que utilizadvamos para reinvestir no proprio negocio. Por isso é que com um
investimento inicial baixissimo ja estamos neste momento em 3 mercados, temos 37 pessoas

a trabalhar.

4. De que forma os consumidores contribuem para alavancar uma nova empresa na sua

fase de langamento?

E super importante. A principio tivemos imensas dificuldades para encontrar o nosso mercado,
mas assim que alinhdmos o nosso marketing entrou o poder do Word-of-Mouth e comeg¢amos
a crescer ainda mais s6 por ai. Esse foi 0 empurrdo que o proprio mercado nos deu, foi a ajuda

que os consumidores nos deram.

5. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se lanca

uma nova marca/produto ou servico? Existe uma estratégia de gestao associada?
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Acho que faz sentido até porque se ndo existe deveria de haver e penso gque estudar as melhores
praticas do mundo empresarial e do empreendorismo e leva-las para a gestdo de uma banda,
que no fundo é uma pequena organizagédo, € uma excelente forma de pensar sobre este assunto.
Tanto na empresa como na banda tens os trés elementos, o produto, o marketing e o mercado.
Precisas de ter um bom produto, ndo o melhor produto do mundo. Precisas de ter um
marketing excelente, porque por melhor que seja o teu produto se ndo o conseguires fazer
chegar as pessoas, nao serve de nada. E precisas de ter um mercado, precisas de encontrar um

publico que consuma o teu produto porque isso € que vai ditar se tens sucesso ou nao.

No caso da musica e da arte em geral tens um produto mais subjetivo e isso torna mais dificil
encontrares o teu mercado, porque sejas mais de nicho ou mais de massas precisas sempre de
tocar na muche para ter sucesso e criar um eld, por isso € muito mais dificil de trabalhar um
produto subjetivo do que um produto concreto. No meu caso sei precisamente aquilo que o
cliente quer. No caso da mdsica sei que o ouvinte quer musica que Ihe agrade ao ouvido, mas
0 que é que € isso? Se bem que hoje em dia ja tens também bandas a fazer o tal Growth-
Hacking, falo da utilizacdo do Youtube, entradas em concursos, Facebook, ou seja atingir o

estrelato com poucos recursos.

Assumindo que se obtém um bom produto ou seja boa mdusica, a chave passa talvez por um

marketing que se torne viral e com poucos recursos conseguir chegar a muita gente.

6. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que nido ponha em

causa e autenticidade e liberdade criativa?

N&o sei se mais cedo ou mais tarde ndo terdo sempre que fazer coisas que ndo gostem, mas
acho que ndo posso partir do principio que ndo vao querer ter sucesso e por isso, aquilo que
tém que fazer é descobrir a tal formula para o sucesso que ja mencionei. Esta formula ndo é
algo universal mas sim algo muito proprio de cada empresa e por isso vai dar trabalho para

descobrir.

No nosso caso em 2012 quando comegamos estavamos em part-time e portanto trabalhavamos
noites, fins-de-semana, etc. e isto sO consegues com paixdo e porque queres mesmo fazer
aquilo. E que ao principio atiras-te de cabeca, achas que tens um produto que vai revolucionar

0 mercado e que vais ter clientes a atirarem-se para os teus pés. Mas depois isso ndo acontece
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e comecas a duvidar do negocio, do produto, do marketing e tentas perceber o que correu mal.
No nosso caso foi 0 marketing. Depois de passado esse problema acabdmos por ter medo que
0 Marketing e o produto ndo funcionassem bem em conjunto e tivemos que nos adaptar
portanto nao encontramos logo a formula certa mas tinhamos o mais importante que era ser
perseverante e ndo desistir. Apostamos na mudanca do marketing e conseguimos comecar a

ganhar clientes de uma forma que a principio ndo acreditdssemos que funcionasse.
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Anexo IX

Transcricdo da entrevista realizada a Pedro Gomes Vargas

1.Como V€ o panorama nacional no que diz respeito a novas empresas/start-ups?

Penso que é um panorama dificil devido a crise financeira global e ao facto de estarmos numa
sociedade global em que a durabilidade de um produto no mercado € reduzida. Apenas com
um produto/servico inovador e que se va atualizando progressivamente a medida que o
mercado se modifica sera possivel ter sucesso. Deve-se estar sempre muito atento ao mercado
e a concorréncia de maneira a perceber o que se faz fora da nossa casa de maneira a podermos
aprender e crescer com isso. Apesar de dificil ndo deixam de existir oportunidades desde que

se saiba para onde olhar e se pense de uma forma “out-of-the-box”.

2. No langamento de uma nova empresa/start-up quais sdo 0os maiores desafios que 0s

jovens empreendedores enfrentam?

Existem varios desafios sendo o principal, a meu ver, as dificuldades de financiamento e as
maneiras que temos que “inventar”, salvo seja, para conseguirmos obter recursos. A elevada
concorréncia, especialmente em mercados como o das vendas de roupa online como € o caso
da “Ocean Tribe”, que estd bastante saturado mas também a dificuldade em inovar numa
sociedade atual que se desenvolve a velocidades vertiginosas em termos tecnoldgicos e até
sociais. Também ja de uma forma mais especifica posso-te dizer que tivemos bastantes
dificuldades no registo de patentes o que prova que a ajuda ao empreendorismo no que toca
as instituicbes estabelecidas poderia ser maior, quanto mais ndo fosse, simplificando

processos burocréaticos.

3. Quiais sdo os fatores criticos para o sucesso de uma nova empresa/start-up? O produto

chega?

O produto é muito importante mas de facto ndo chega. Alias o produto é muito importante
mas tens que estar sempre a melhora-lo, tens que estar sempre a criar servi¢cos adjacentes que
Ihe aumentem o valor percecionado. Ou seja 0 produto ndo pode ser sé inovador e a um preco
competitivo logo a partida como tem que ser alvo de estudo e melhoria continua para fazer

face as necessidades dos clientes e fazer face aos avangos da concorréncia.
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Mas uma coisa muito importante mesmo é a promocéo e divulgacédo, o que ndés chamamos do
Marketing do produto ou servi¢o. Sem isso ndo chegas a lado nenhum porque néo te adianta
de nada depois de teres um enorme trabalho a construir um excelente produto, ndo o mostrares
a ninguém, ndo o promoveres e nao fazeres com que o teu se destaque no meio da multidao.
No fundo € isso mesmo, tens que arranjar estratégias que permitam fazer com que o teu
produto se destaque no meio de tantos outros que & primeira vista seriam semelhantes aos

olhos dos possiveis compradores.

4. De que forma os consumidores contribuem para alavancar uma nova empresa na sua

fase de langamento?

Eu diria que contribuem essencialmente a nivel da divulgacdo a nivel do produto/servico,
especialmente no que respeita ao marketing digital. No nosso caso que trabalhamos muito em
e-commerce € muito importante o passa-a-palavra dos nossos clientes, que muitas vezes sdo

n0ssos amigos, tanto nas redes sociais como durante um jantar ou uma surfada.

A velocidade com que um produto se pode tornar “viral” através dos consumidores, hoje em

dia, € um fator importantissimo sem ddvida alguma!

5. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se lanca

uma nova marca/produto ou servico? Existe uma estratégia de gestdo associada?

Penso que sim, a imagem e a musica da banda devem ser encaradas como um produto/servigo
e as estratégias de integracdo nos mercados devem ser muito semelhantes. Como em qualquer
outra coisa na vida, se queres chegar a algum lado a melhor forma de o fazer é primeiro ires

ver 0 caminho.

N&o acredito que as bandas de uma forma mais ou menos estruturada ndo pensem onde
queiram chegar e ndo reunam esforgos no sentido de fazer as coisas acontecer. Isto tirando se
calhar alguns sortudos que alguém com poder ou dinheiro pega neles e Ihes d& imediatamente
uma hipdtese baseada apenas nalgum atributo mais especifico, tipo uma excelente voz ou uma

excelente imagem.
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6. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que nio ponha em

causa e autenticidade e liberdade criativa?

Eu acho que sim. Eu diria que 0 0 sucesso de uma banda passa por estarem de acordo com a
atualidade em relacéo as tendéncias musicais emergentes. Passa por terem uma boa qualidade
musical e por existir uma coeréncia na imagem da banda e do merchandising apresentado. Por
cima disto tudo deve assentar uma boa estratégia de marketing, divulgacdo e promocéao que

potencie todos os outros aspetos. Obvio que nunca é certo mas é meio caminho andado.
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Anexo X

Transcricdo da entrevista realizada a José Maria Loureiro

1.Como V€ o panorama nacional no que diz respeito a novas empresas/start-ups?

E fécil fazer uma ligacéo de Startups com jovens empresarios. A mentalidade mudou muito a
saida das faculdades, e a precariedade ou rigidez dos trabalhos nas grandes empresas que era
o principal destino dos novos profissionais motivou muitos jovens ou desempregados a

procurar novos caminhos.

Se dantes a certeza de carreira era a principal vontade de muitos, agora percebeu-se que ja ndo
se depende de nés para la chegar, e que ha cargos que estdo blogueados, entdo num clima de
incerteza e estagnacao profissional e salarial abriu-se caminho a uma regeneracdo do tecido
empresarial, profissionais presos a grandes empresas e grupos que sairam, deixaram a
consultoria ou gestdo e decidiram procurar o seu préprio caminho. Pois novas ideias adaptam-
se melhor a novas tendéncias de procura, e serdo sempre mais adaptadas ao consumidor e ao

utente.

A minha experiéncia na Hotelaria e Turismo mostra-me cada vez mais isto, € um sector que
dado a rigidez do passado soube criar oportunidade para novas empresas, desde a venda de

camas até ao mais especifico do servigo turistico.

2. No langamento de uma nova empresa/start-up quais sdo 0os maiores desafios que 0s

jovens empreendedores enfrentam?

Os maiores desafios sdo ndo saber ter capacidade de prever os riscos. Achar que por um amigo
ao lado ter feito algo, crer que se pode copiar a ideia e ter sucesso garantido.

Ideias novas (startups) ou aperfeicoamento de conceitos (novas empresas) requer sempre
investimento, e a recuperagdo do investimento é o medidor de sucesso, e um dos riscos
existentes € saber calcular como alavancar o negécio. Ha e haverdo sempre boas ideias, pode
€ uma boa ideia ser posta em pratica num mau momento e um negocio investido no momento

errado, por muito que tenha um bom business-plan ndo atingira o sucesso esperado!
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Ao ndo atingir 0s nimeros necessarios, mesmo por uns meses arruinara o potencial sucesso

futuro.

Né&o é facil, mas estd mais facil investir e arranjar quem queira investir, mas saber o que ceder
do seu negdcio para garantir meios para atingir o sucesso € uma das decisdes mais dificeis de
quem comega algo. O “eu fago tudo sozinho para ficar com todos os lucros da minha ideia” é
0 maior dos erros de novos empresarios pois torna o risco muito mais pesado e a robustez do
negocio muito mais fragil a algum problema que surja, pois uma ideia no papel é totalmente

do produto/servico final que se vai levar ao mercado!

3. Quiais sdo os fatores criticos para o sucesso de uma nova empresa/start-up? O produto

chega?

Sendo um grande chavéo de todos os sectores, o produto é fundamental, ndo se faz omeletas
sem ovos, mas ndo é tudo. Trazer algo s6 porque é novo ndo garante nada, assim como algo

gue ndo por muito que seja grande ideia esteja no mercado escasso tao pouco sera viavel.

4. De que forma os consumidores contribuem para alavancar uma nova empresa na sua

fase de langamento?

Pau que nasce torto... NO meu sector, nova hotelaria como Hostel e AirB&B, algum
competidor que ndo entre bem no mercado, ndo vingard. E os nossos “consumidores” tem
papel fundamental, pois somos avaliados desde 0 momento O e sé depois dessas avaliacdes
virdo novos clientes. Ha tanta concorréncia ou mais que num mercado estabelecido como o0s

Hotéis, e ou se luta para marcar a diferenca ou teras o sucesso contado no médio prazo!

5. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se lanca

uma nova marca/produto ou servi¢o? Existe uma estratégia de gestdo associada?

Ha que ter paciéncia, e saber lidar com respostas negativas assim como aprender com elas,
néo tentar ter s6 avaliagcdes top, porque é facil cair quando ndo se saber gerir 0 sucesso, e 0
desgaste tornar-se-a insuportavel e € meio caminho para que colapse uma ideia, um servico

ou uma banda, antes mesmo de estar bem posicionada no mercado!
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6. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que nio ponha em

causa e autenticidade e liberdade criativa?

Banda? Nao ha formulas chave para nada, mas como referi, se s6 se toca musica lirica tem de
se saber quem se vai atingir, e ter no¢cGes dos numeros. N&o se pode copiar, porque as copias
nédo tem personalidade anexada, mas gastar o tempo a tentar reinventar algo ou comecar do 0,
pode ser o principio do fim... gastar o fulgor para depois se descobrir que era de uma ideia ja
estruturada que se devia ter partido. Se ha ideias com sucesso nao € preciso ignora-las para se
vir a ter sucesso, pois elas sdo um bom indicador do mercado, e nas bandas isso é facil de

perceber com as suas influéncias...
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Anexo XI

Transcri¢do da entrevista realizada a Jodo Sampayo Ramos

1.Como Vé o panorama nacional no que diz respeito a novas empresas/start-ups?

Penso que estdo atualmente criadas as condi¢cGes para que o ndmero de start-ups bem-
sucedidas aumente consideravelmente. Isto deve-se essencialmente a 3 fatores:

- O mercado de trabalho “por conta de outrem” esta estagnado. E mesmo havendo algumas
melhorias, sdo, na generalidade dos casos, mal remuneradas e com poucas perspetivas de
melhoria.

- O surgimento de um ecossistema robusto de suporte a start-ups (ha hoje muitas incubadoras,
polos cientificos, fundos do Portugal 2020 disponiveis e fundos de capital de risco)

- Mao-de-obra muito qualificada e capaz que tem poucas oportunidades no mercado de

trabalho.

2. No langamento de uma nova empresa/start-up quais sdo os maiores desafios que 0s

jovens

O maior desafio é ser capaz de ultrapassar o receio de correr o risco, sabendo que 0S
rendimentos podem sé vir mais tarde. Apesar de estarem criadas as condi¢cfes para se ser
empreendedor (como referi em 1.) a verdade € que a sociedade no geral ainda é cética. Ainda

ha a percecao de que trabalhar numa empresa durante muitos anos € que é ser bem-sucedido.

3. Quiais séo os fatores criticos para o sucesso de uma nova empresa/start-up? O produto
chega?

O produto sé em si ndo chega. Depois do produto estar desenvolvido é necessario por em
pratica um plano de marketing que permita ao empreendedor atingir os seus objetivos. E
preciso definir um pricing correto, os canais de distribuicéo e as formas de promocao.

4. De que forma os consumidores contribuem para alavancar uma nova empresa na sua

fase de langamento?
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Os consumidores devem alavancar uma nova empresa ndo sé na fase de langcamento, mas
também na sua fase de conce¢do. As necessidades do consumidor devem ser analisadas antes
da concecéo e o consumidor devem ir dando o seu input @ medida que o desenvolvimento do

produto vai acontecendo.

J& numa fase de lancamento, pode ser util ter um (ou vérios) consumidor que é
simultaneamente parceiro. Este consumidor acaba por fazer o “proof of concept” que depois

serve para fazer mais vendas ou até obter investimento.

5. E possivel pensar/trabalhar o lancamento de uma banda da mesma forma que se lanca

uma nova marca/produto ou servi¢co? Existe uma estratégia de gestao associada?

Penso que sim. Podemos olhar para o ecossistema da industria da musica do ponto de vista de
gestdo. Na musica h& os ouvintes (consumidores) que podem ter as suas necessidades ndo
satisfeitas pelo que existe no mercado. Por outro lado existem hoje cada vez mais canais de
distribuicdo para a musica. Se uma banda tiver flexibilidade para adaptar a sua musica as
necessidades do ecossistema, podera olhar para a industria da musica do ponto de vista da

gestéo e tirar proveito disso.

6. Existe uma “formula-chave” para o sucesso de uma nova banda que nao ponha em

causa e autenticidade e liberdade criativa?

Do meu ponto de vista, se uma banda pretende utilizar uma estratégia de gestdo associada tera
de ser flexivel o suficiente para adaptar e alterar o seu estilo musical. Caso contrario podera
correr o risco de, fazendo a analogia com a gestdo, ser mais um empreendedor com um

produto/servico muito “giro” mas que nao satisfaz nenhuma necessidade no mercado.
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Anexo X1

Transcri¢do da entrevista realizada a Miguel Neves

1.Como vés 0 panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Héa espaco

para novos talentos?

Atualmente ndo considero que o panorama seja favoravel porque os principais acessos estao
vedados a estas bandas. E dificil fazer chegar a musica ao ouvinte de uma forma massificada
mesmo havendo a internet e as redes sociais. Ndo e facil mesmo assim pelos meios que
existem conseguir espalhar a nossa mensagem. Na verdade a musica esta disponivel para ser
ouvida mas mesmo assim tem que se conseguir chamar atencao para que as pessoas oigam e
esses canais passam sempre por contactos privilegiados que ao contrario da internet ndo estao

disponiveis para todos.

2. No lancamento de uma nova banda quais s@o os maiores desafios que 0s jovens

musicos enfrentam?

Existe pouco apoio e 0 apoio as bandas portuguesas é fundamental pelas editoras, pelos
agentes e pelos promotores porque sem eles é praticamente impossivel tocar em determinados
espacos e ao fim do dia, por mais que a musica esteja disponivel na internet, o importante €
tocar ao vivo. Tecnicamente, parece um contrassenso porque de facto a madsica chega a mais
pessoas pela internet, mas pessoas que te oicam mesmo, e a verdadeira forma de fazeres com
que a tua masica se espalhe, passa hoje em dia, principalmente, por tocar em festivais e para
isso tens que ter contactos. Além disso nos principais festivais continuas a ver que as bandas
internacionais tém sempre destague enquanto as bandas portuguesas por mais reconhecidas
que sejam em Portugal sdo sempre relegadas para palcos secundarios ou horarios menos

atrativos.

A verdade é que as redes de distribuicdo e as plataformas tipo Facebook, Tradiio, Spotify,
concursos, etc. s6 funcionam se tiveres alguém a fazer publicidade por trds porque ja existe

tanta coisa disponivel que é dificil seres ouvido no meio de tanto barulho.

3. Achas essencial pensar/trabalhar o langcamento de uma banda de uma forma

totalmente estruturada e organizada?
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Sim. Acho mesmo muito importante. Para fazeres boa musica tens que ser metodico e
organizado e isso depois também se traduz naquilo que tens que fazer para conseguir tocar ao
vivo. A forma de chegar ao sucesso passa muito por ai, por tocar ao vivo e fazeres chegar a
tua musica ao numero maximo de pessoas possivel. Tens que te organizar e pensar na melhor

maneira de o fazer, sem duvida.

4. Consegues imaginar a existéncia de uma banda como uma marca?

Sim. Pensando em bandas grandes penso nisso de uma forma imediata, alids a maior parte ja
sdo marcas. Para bandas mais pequenas e em inicio de carreira faz todo o sentido que se tente
seguir o0 modelo dessas bandas grandes mas com a devida reducdo de escala. Ou seja, tentar
ter um produto com a mesma qualidade, ou 0 mais proximo possivel que essas bandas grandes

e ter o mesmo tipo de cuidados com a imagem e com a promogcao.

Obviamente que sem a maquina da inddstria por tras e sem dinheiro para investir € muito mais

dificil mas é possivel, desde gue se tenha ou se desenvolvam os tais contactos.

5. O talento musical chega para atingir o sucesso?

Na minha opinido ndo, por todos os motivos que falamos ainda ha pouco.

6. Existe flexibilidade para condicionar de alguma forma a liberdade criativa dos
elementos da banda? Em que situagdes?

Acho que é perfeitamente natural. Levando uma banda a sério isto é um trabalho e portanto
tem que haver um método, tem que haver responsabilidades e organizacdo e como em
qualquer outra coisa ha sempre partes que uma pessoa gosta mais de fazer do que outras mas

tem que haver sempre cedéncias de parte a parte.

7. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?

Tem um papel muito importante especialmente na divulgacdo e promogéo da banda. Depois
também temos € fas com diferentes tipos de entusiasmo, ou seja, se me perguntares se prefiro

ter 10 f&s que sejam super fas e venham atras de nos para todo o lado e saibam as musicas

94



New Brands & New Bands

todas de cor, ou ter 100 fas que so ali estdo naquela e para abanar a cabeca eu digo-te que
quero os dois. N&o vais a lado nenhum sem f&s dedicados mas também precisas de chegar as

massas para ter sucesso.
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Anexo XIII

Transcricdo da entrevista realizada a Ricardo Oliveira

1.Como vés 0 panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Héa espaco

para novos talentos?

Est& muito estimulante, o advento da internet fez com que houvesse uma grande exposicéao de
bandas e estilos musicais diferentes. Mas o facto de haver muitos nao significa que sé por isso
sejam bem-sucedidos apesar de haver muito espaco para toda a gente, ndo sé para quem faz
mas também para quem procura. Agora também temos muito ruido misturado com aquilo que

é bom mas antigamente o que era bom nem tinha hipétese de ser ouvido.

O mercado portugués € muito pequeno, eu estando agora no Reino Unido, sinto muito essa
diferenca e de facto o mercado condiciona muito aquilo que podes fazer. Mas vimos de uma
fase onde muito pouca gente pode ser ouvida para uma fase onde muita gente pode ser ouvida,
mas la esta, acho que isso ndo tem uma relacdo direta com o sucesso que esses projetos possam

vir a ter.

2. No lancamento de uma nova banda quais sdo os maiores desafios que 0s jovens

musicos enfrentam?

A minha opinido é muito particular, mas acho que existem logo duas abordagens possiveis
para o desenvolvimento da banda. Tu podes ver a banda como uma marca ou uma empresa e
preocupares-te desde o principio com o produto numa légica de mercado e tens a perspetiva
do artista e expressao artistica s por si com total desinteresse na parte comercial. Estas duas
visdes parecem-me totalmente antagonicas mas ambas podem levar ao sucesso. Claro que se
tiveres a preocupagdo em teres um produto e uma marca podes-te tornar muito mais atrativo
para 0 mercado. Se tiveres uma atitude apenas artistica € mais dificil convenceres o circuito
mas podes ter um Opinion Leader que pegue em ti e aposte em ti e te torne na Next Big Thing,
mas também sabes que isso hoje em dia dura muito pouco porque amanha aparece ja outra

coisa nova.

Portanto |4 estd, os desafios que tu podes ter sdo muito variados e dependem imenso de como

tu te queiras posicionar. Se quiseres avangar numa perspetiva de mercado tens que ter a
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capacidade de engolir uma série de sapos e tornar-te num produto mais vendavel e nédo
necessariamente no produto que tu gostavas de ser. A outra abordagem e se quiseres ir por
uma via mais de expressdo artistica os teus desafios sdo totalmente diferentes porque néo te
faz diferenca entrares no circuito mas no fundo tens que lutar por entrar e ndo basta teres uma
pagina no facebook. Ou entdo mais uma vez chegas la por sorte e tens uma maquina atras de

ti que te empurra automaticamente e te faz chegar as pessoas.

3. Achas essencial pensar/trabalhar o lancamento de uma banda de uma forma

totalmente estruturada e organizada?

N&o penso que seja essencial porque o mercado é extenso e todos 0s gostos sdo possiveis.
Desde o metaleiro que ainda usa as calcas de cabedal apertadinhas ao emigrante que ouve o
Dino Meira, ou seja 0 espetro de gostos e opcdes € brutal e portanto como é gue tu te encaixas
aqui. Podemos fazer uma analise detalhada dos segmentos de mercado e encontrar um nicho
para posicionar a minha banda e o meu produto musical e continuares a trabalhar o teu
marketing de uma forma estruturada para conseguires crescer ou entao aconteceu, tornas-te

uma morada, fizeste algo viral e cresceste.

Como sabes eu estou-me a preparar para lancar o terceiro CD, mas todos foram albuns
independentes e de autor e uma das principais coisas que eu tirei do primeiro CD que fiz foi
que trabalhei imenso o produto, investi e pus muito dinheiro no produto, desde altos
produtores a duas faixas multimédia e mais uma série de coisas, mas ndo investi no marketing
e na promogao do produto e isso foi um erro estratégico brutal. Este tltimo trabalho ja foi todo
efetuado em casa e portanto tenho agora um produto muito mais econémico sem perda de
tanta qualidade e se eu agora tivesse o dinheiro para investir na promocao de certeza que

conseguiria atingir outros voos.

4. Consegues imaginar a existéncia de uma banda como uma marca?

Claro que sim, mas novamente, é uma escolha. As vezes podes é nem perceber e j estéas a ser
instrumentalizado, mas seja como for, tiveste sempre que te predispor a isso primeiro. Se
quiseres trabalhar a tua banda enquanto marca, tu estares metido no sistema, isso vai acabar
por engolir de alguma maneira aquilo que tinhas idealizado como o teu posicionamento e

como o teu produto, a ndo ser que tu tenhas um sucesso gigantesco logo desde o inicio e te
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deixem ditar as regras. Quando olho para a minha banda, ha um caminho que foi feito e 0
investimento que foi feito no produto foi sempre enorme tanto no primeiro 4lbum como no
segundo e apesar de hoje em dia ouvirmos e termos sempre tendéncia para criticar e querer
melhorar, sdo albuns que me deixam orgulhosos mas em termos de marketing ndo séo bons
produtos porque a sonoridade afeta diferentes publicos-alvo e tanto podes ouvir um tema que

a avozinha gosta como outro tema mais rock que os putos todos curtem.

Mas de facto se quiseres fazer um CD com ambicOes diferentes este ndo € um produto que
faca sentido numa Gtica de mercado. Portanto é possivel trabalhares numa ética de marca mas
como estamos a falar de expressao artistica as cedéncias sdo quase inevitaveis. A verdade €
que escolhendo a posi¢do mais comercial de facto faz todo o sentido pensares numa estratégia
e pensares num caminho porgue se tu tocares Pimba ndo vais querer ir tocar para o MetalFest
de Vagos. Precisas de investimento e precisas de conquistar os canais de distribuicdo tanto

quanto como noutra estratégia para um produto ou servico qualquer.

5. O talento musical chega para atingir o sucesso?

N&o. De todo, ndo tenho a minima davida. A evidéncia demonstra a minha opinido. Repara
na moda dos concursos de televisdo, que esta repleto de vozes cheias de talento, no entanto
onde estdo essas pessoas hoje? Foram engolidas pelo sistema. Se reparares em nomes de
pessoas que tenham ficado a partir desses concursos tens apenas os de ha 20 anos atras antes
de isto ser uma moda. Tens a Sara Tavares e 0 Jodo Pedro Pais do Cuva de Estrelas mas hoje
em dia ndo tens ninguém. Lembra-me aquele rapaz que ganhou os idolos que tinha uma grande
voz e até foi para Inglaterra depois estudar masica com tudo pago e tudo e mais alguma coisa.
Fez um primeiro album de pouquissimo relevo e a Gltima vez que ouvi falar dele estava a fazer
um album de musicas para crian¢as. Quer dizer um tipo que era s6 Pearl Jam e Grunge e que
dizia que ndo sabia se queria participar ou ndo no inicio do programa foi mais do que engolido
pela maquina. Quando falas em marcas e posicionamento ficas maluco, onde € que este tipo

esta hoje, nunca mais vais ouvir falar dele. E tinha talento...
Vivemos no mundo do Auto-tunning, qualquer pessoa sem talento mas com dinheiro grava

um disco e num instante estd a passar na Radio Comercial. E depois ha questdo de que os

gostos nao se discutem, mas sera que ndo se discutem mesmo? Se tu disseres que este produto
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é melhor do que o outro e o sustentares de uma forma ldgica, parece-me que se pode. No

entanto atencdo que o talento ndo chega mas é importante.

6. Existe flexibilidade para condicionar de alguma forma a liberdade criativa dos

elementos da banda? Em que situagdes?

A industria vai sempre preferir um produto que se venda e se quiseres ter sucesso vais sempre
ter que entrar nesse jogo. Mas sim acho que essa flexibilidade existe mas tudo depende do teu
posicionamento, tal como mencionei no inicio da nossa conversa, acho que tudo depende se
tu queres entrar no sistema e nas regras que esse sistema te impdem ou se queres simplesmente
fazer aquilo que te vai na alma. Para mim ¢ dificil comparar a misica a um produto porque
ndo consigo despegar a expressao artistica do resto, isto ndo querendo ser pretensioso, porque
a minha arte ndo é melhor que a dos outros, mas é a minha arte. Depois também tens a medicao
do sucesso que é relativa, para mim é fazer aquilo que gosto sem ganhar dinheiro nenhum,
mas de facto se quiseres medir o sucesso de uma forma mais generalizada séo vendas de CDs,
séo concertos, € exposicao etc. Se tu tiveres disponivel a ter esse posicionamento mais artistico
sabes a partida que vai ser mais dificil arranjares concertos mas se quiseres jogar pelas regras
e a industria curtir a tua cena, mesmo que tenhas que engolir alguns sapos, vais ter esse tal

SUCessO.

Vi por exemplo num documentério ha pouco tempo que o tipo dos KISS tinha desde o
principio a misséo de tornar os KISS um império e foram os primeiros a fazer mais dinheiro
com merchandising do que com a musica. E qualquer coisa como os KISS queriam criar um

negocio e ja agora faziam masica.

7. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?

Acho que o papel dos fas é muito importante. A madsica também tem muito a ver com egos
porgue se tu ndo quisesses ter impacto nas pessoas nao lhes mostravas a tua musica. Mesmo
que do ponto de vista do sucesso generalizado tenhas pouco existe sempre uma gratificacéo
ou recompensa emocional. Existe tanta oferta que de facto se tiveres uma base solida de
pessoas que te apoiem e te distingam no meio desse ruido € muito importante. Acho que mais
uma vez é uma questdo daquela escolha que fazes ao inicio mas eu prefiro ter poucos e bons,

fas interessados do que fazer mexer massas que na realidade nédo se interessam pelo que eu

99



New Brands & New Bands

estou realmente a fazer. Mas o meu principal interesse € satisfacao pessoal. Se eu tivesse nisto
pelo dinheiro se calhar preferia ter mais fés para poder sustentar o meu sucesso. N&do existem

caminhos certos nem errados, € uma questdo de escolhas.
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Anexo X1V

Transcricdo da entrevista realizada a Carlos BB

1.Como vés o0 panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Ha espaco

para novos talentos?

Muitos mildos talentosos a aparecerem. O boom da internet facilitou imenso esta questdo ja
que antigamente 0 acesso a coisas novas e diferentes era muito mais dificil. Hoje em dia os
miudos s6é ndo sdo bons se ndo quiserem, porque esta tudo disponivel online para se
informarem, estudarem e conhecerem. Por outro lado é tudo tdo facil que das um pontapé
numa pedra e sai de la uma banda nova, que como produtor até acaba por ser bom porque
guanto mais musica para gravar e produzir, mais dinheiro faco, mas como artista também vejo
que h& muitas coisas mas com algum sucesso, porque la esta desde que haja dinheiro, pode-
se ir bem longe. Mas pensando bem acaba por ser mais um fenémeno proporcional porque ha

muito mais coisas mas, mas também ha muito mais coisas boas.

A verdade € que ndo da para pagar a renda com a musica que fazes, tens que ter outras formas
de rendimento, ligadas & musica, como no meu caso que tenho o estidio, ou ndo. Também
temos mais bandas novas e com talento mas nao tens sitios para tocar, porque os circuitos de
bares sao muito curtos e os festivais estdo sempre fechados aos mesmos, os que eu chamo de
tubarBes porque papam tudo. O chamado circuito das tasquinhas, ou dos bares de lisboa, é
mesmo muito curto e além disso ndo podes estar sempre a tocar em Lisboa porque fartas o

publico e fartas-te a ti mesmo.

Deviam dar mais oportunidades aos mitdos para tocar num palco grande e menos destaque a
estes tubardes, no entanto também faz sentido que uma banda tenha que passar por uma série
de sitios mais pobres, em termos de condi¢Bes para que depois valorizem mais o facto de

estarem a tocar num palco grande.

Mas de facto ha cada vez mais bandas novas portuguesas e tens mais festivais pequenos a
aparecerem sO com bandas novas portuguesas, como por exemplo o Indie Music Fest, 0 Bons
Sons em Tomar o Fusing em Aveiro e ha publico! E preciso é que existam mais apoios das

camaras municipais, das juntas de freguesia e da propria indUstria. Muitas vezes tens mitdos
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a tocar bem melhor que cabecas de cartaz internacionais de grandes festivais, ndo Ihes déao é

hipGtese de mostrar.

2. No lancamento de uma nova banda quais sdo os maiores desafios que 0s jovens

musicos enfrentam?

E muito importante acreditares no teu produto. Se é teu tens que o defender e vendé-lo como
um produto. E muito importante o capitulo da imagem, o video, as fotografias. Os olhos
comem muito e a internet como principal veiculo de comunicacdo de uma banda vive muito
da imagem. Também €é muito importante a definicdo de objetivos. Onde queremos tocar?
Quantas musicas queremos gravar? N&o interessa tanto pensar no tipo de mdsica e se as
pessoas vao gostar ou ndao porque primeiro tu é que tens que gostar para poderes acreditar
naquilo que estas a fazer, porque a parte artistica mexe muito com as emocdes e com 0s
sentimentos e isso faz com que por exemplo um espetaculo ao vivo em que tens uma banda

apenas a “virar mais um frango” ndo prenda ninguém.

Portanto o mais importante é a banda acreditar em si para depois definir uma imagem, definir
onde quer tocar, o que quer gravar e fazer-se a estrada e tocar o maximo possivel. Na verdade
esta é a melhor forma de trabalhar, pensar desde o inicio em objetivos e duma forma focada

em como os devem atingir.

3. Achas essencial pensar/trabalhar o lancamento de uma banda de uma forma

totalmente estruturada e organizada?

E muito importante porque a banda sdo Varias pessoas e ndo existir uma correta divisao de
tarefas e responsabilidades com um objetivo comum é meio caminho andado para dar asneira.
Até aparecer alguém que por acaso foi ver um concerto teu e pega em ti e te leva para voos
maiores tens que estar 1a a horas, tens que ter promovido o concerto, tens que ter dado um
bom espetaculo, o que implica que tinhas 14 o material todo, a banda toda, tudo a funcionar.
Isso hoje em dia ja quase ndo acontece, mas a acontecer, ja tens muito trabalho por tras,
trabalho esse que de facto tem que ser estruturado, porque existem montes de bandas por ai
com malta com montes de talento, que nunca chegam a lado nenhum simplesmente por falta
de organizag&o e irresponsabilidade dos seus membros. Se tiveres uma agéncia, se tiveres um

manager, um promotor, ja tens uma grande ajuda neste aspeto. Especialmente um promotor,
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que faca com que tu aparecas nos media e te dé a conhecer as pessoas importantes dentro da
inddstria, porque de facto sem isso fica muito dificil a ndo ser que tenhas uma excelente rede

de contactos.

Ter uma rede de contactos € super importante. Também é importante que quando escolhes
uma agéncia ou uma promotora sejam pessoas que se interessam pelo teu trabalho e que

também acreditem na tua musica.

4. Consegues imaginar a existéncia de uma banda como uma marca?

Claro que consigo. H& bandas que sdo marcas estabelecidas. Ndo s6 pela gestdo mas pela
diferenciacdo. Quando tens uma banda ou um artista que se consegue distinguir dos outros
dentro do seu género porque é novo, porque é fresco porque é inovador, porque tem uma

imagem prdpria, entdo essa banda ndo s6 se torna uma marca como “deixa a sua marca”.

5. O talento musical chega para atingir o sucesso?

O talento ndo chega. Se conheceres as pessoas certas as coisas acontecem muito mais rapido.
Porque quando j& ca andas hd muitos anos a rede acaba por se ir construindo, mas ao principio
é dificil. Para ser depressa tens que pagar a promotora. Também existem formulas para teres
sucesso. Existe musica comercial e musica ndo comercial e ha produtores que sabem fazer
musicas para publicos-alvo pré-definidos, porque passam o dia inteiro a ouvir radio e a
perceber as modas l& de fora e constroem musicas. Passa muito pela questdo do dinheiro. Tens
pessoas cheias de talento a fazer back-vocals para tipos que estdo nos tops de vendas porque
ou ndo tém a aparéncia certa ou porque 0s outros simplesmente tém dinheiro para investir. A
verdade é que muitas vezes estas pessoas tém mais talento que os artistas principais mas ndo
tém mais dinheiro... Com dinheiro tudo € possivel. A desorganizagdo também ¢ um inimigo
do sucesso. Porque podes ter imenso talento mas se por exemplo para ires tocar a algum lado
te esqueceres de contratar a carrinha para levar o material, ndo tocas, e o talento néo te serve

de nada e acredita que este tipo de situagdes é muito comum.

6. Existe flexibilidade para condicionar de alguma forma a liberdade criativa dos

elementos da banda? Em que situagdes?
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Eu nunca passei por isso como musico mas como produtor ja vi aqui casos em que a banda
puxa para um lado e a editora puxa para outro e acaba por haver um meio-termo. O que se
passa € que antigamente as editoras pagavam um album inteiro a banda e por isso ficavam
com o Master e com os direitos do album e podiam exigir mais, mas hoje em dia, ja ndo se
vendem discos e portanto sdo raros 0s negdcios assim. O que acontece € que as editoras ja ndo
tém o peso que tinham e como n&o vendem discos fazem contratos ja incluindo percentagens
sobre os concertos ao vivo, que eu também ndo concordo mas enfim. Se bem que ha bandas
gue assumem mesmo que estdo aqui apenas para ganhar dinheiro e portanto ha um trabalho
desde o inicio entre os artistas, os produtores e as editoras no sentido de atingir um
determinado publico-alvo e séo literalmente encomendados. Neste caso normalmente o que
conta sdo as caras bonitas, as dancas, o estilo e tudo isso é normalmente pago pelo
investimento das editoras e nesse caso sdo elas que mandam, mas la esta, nesses casos 0s

artistas sabem normalmente ao que vado e também € isso que estdo a procura.

7. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?

O papel do fa é o papel mais importante no meio disto tudo. Se andas a fazer masica e ndo
recebes feedback nenhum entdo mais cedo ou mais tarde vais-te fartar e vais acabar com a
banda. Tu queres ver que aquilo que estas a fazer faz alguém cantar, faz alguém dancar, mexe
com os sentimentos de alguém. Se ndo houver fas ndo ha vontade de fazer musica, o fa serve
de base de motivacdo para andares para a frente. Também servem de rede de contactos no
sentido em que os fés é que vao promover a tua masica ao principio numa 6tica do passa-a-
palavra. Existe pouco apoio e 0 apoio as bandas portuguesas é fundamental pelas editoras,
pelos agentes e pelos promotores porque sem eles é praticamente impossivel tocar em
determinados espacos e ao fim do dia, por mais que a musica esteja disponivel na internet, o

importante € tocar ao vivo. Mas sim o fa em primeiro lugar e sem fas ndo ha mais nada.
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Anexo XV

Transcricdo da entrevista realizada a Afonso Cabral

1.Como vés 0 panorama da musica nacional relativamente a novas bandas? Ha espaco

para novos talentos?

Eu acho que hoje em dia ha espaco. Mas a questdo é complicada porque o0 espago esta no
digital e ndo na musica ao vivo que é depois a Unica forma de hoje em dia se fazer dinheiro
sendo musico. Mas sim, espaco para se lancar ha imenso porque as novas tecnologias
permitem que qualquer pessoa grave coisas com muita qualidade em casa e as promova online

e se souber com quem falar a seguir entdo esté feito.

Eu ainda sou um bocado romantico e tenho a ideia de que se fores bom e insistires entdo mais
cedo ou mais tarde as pessoas vao ouvir e a masica vai vingar nem que seja por um bocadinho.
Também ha muito mais concorréncia e o publico ouve uma musica hoje e nunca mais pega
nela portanto ao mesmo tempo € mais dificil vingar mas mantenho a opinido de que se

insistires e for bom vais vingar.

2. No lancamento de uma nova banda quais sdo os maiores desafios que 0s jovens

musicos enfrentam?

O primeiro desafio de todos é teres boas ideias, acreditares nelas e depois furares no meio do
barulho todo e concorréncia que existe. Isto sem querer entrar pela perspetiva de que queres
ter uma atividade rentavel ou sustentavel va porque isso s6 com uma banda é possivel mas
tens que pensar a musica doutra maneira. Isto é posso-te dizer que para seres rentavel talvez
tenhas que fazer um determinado tipo de musica, talvez tenhas que pensar que tens que ser o
mais portatil possivel ou seja seres s6 tu e um computador com o minimo de “aparelhagem”
atras possivel, tanto humana como de equipamento e por ai. Isto porque tens gque tocar ao vivo
0 maximo possivel porque hoje em dia ndo se fazem concertos para promover discos, fazem-

se discos para promover concertos.

Outro desafio € teres maneira de conciliar o teu tempo precisamente porque tens que ter outras
ocupagdes rentaveis para pagar as contas, depois tens que reconciliar o teu tempo com o do

resto dos membros da banda e isso torna-se muito dificil de gerir por vezes.
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3. Achas essencial pensar/trabalhar o lancamento de uma banda de uma forma

totalmente estruturada e organizada?

Sim tem que ser pensado e estruturado. Especialmente porque tens que ter coisas para mostrar
ao publico e depois tens que pensar como € que lhes vais mostrar. Em que altura do ano?
Televisdo ou radio, e quais? Blogues e revistas online? Tens que conseguir criar um buzz a

tua volta para que sejas ouvido.

4. Consegues imaginar a existéncia de uma banda como uma marca?

Acho que sim. Especialmente no sentido de quando consegues fazer algo diferente e inovador
e te distingues dos outros, passas a ter a tua marca. Quando comunicas com o publico de uma
maneira especifica, como te relacionas em palco e outras coisas que te fazem destacar dos
outros, estas a criar a tua marca. Mesmo em termos de imagem, artwork e na propria musica
acho que faz todo o sentido que se siga uma linha de pensamento constante e de certa foram
acredito que a maioria das bandas ja o faca. No fundo isso parece bastante o mesmo

comportamento que uma marca teria.

5. O talento musical chega para atingir o sucesso?

N&o. Claro que ndo! Podes ter muito talento mas fazeres as coisas no quarto e ficar tudo por
ai. Mas tudo depende do que defines como sucesso. E sempre uma opinido individual mas no
meu caso € fazer o disco que quero fazer, criar e reproduzir aquilo que gosto musicalmente e
ficar orgulhoso disso. Mas de facto de certeza que ha musicos que vendem aquilo que fazem
como quem vende sabonetes e nesse caso 0 sucesso sdo vendas. Resumidamente o talento €

muito importante mas esta longe de garantir o sucesso, é apenas mais um dos ingredientes.

6. Existe flexibilidade para condicionar de alguma forma a liberdade criativa dos

elementos da banda? Em que situagdes?

Acho que inconscientemente no momento da criacdo ja todos pensdmos que, epa este tema
dava um bom single, se calhar temos que dobrar o refrdo e encurtar o solo para passar na radio,
mas no fundo a escolha foi nossa, ndo nos foi diretamente condicionada. Porque de facto ndo

estou a ver, hoje em dia, situagdes em que te obriguem a fazer coisas que ndo queres para
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“vender” a ndo ser que ja estejas predisposto a isso. L4 estd s6 mesmo se ja for

inconscientemente.

7. De que forma é que os fas influenciam o sucesso da banda numa fase inicial?

Numa fase inicial os fas sdo muito importantes. Séo o teu combustivel, sdo o que te da alento
para continuar. Para além disso sdo o0s primeiros promotores, sdo eles que através das redes
de contactos deles véo espalhar a palavra sobre ti, vdo dizer aos amigos para te ouvir e fazer
a tua base fas multiplicar. Além disso nunca sabes quem € que te podera estar a ouvir num
concerto. Que fa ou ouvinte ndo podera ser alguém que pegue em ti e aposte em ti como
musico. Por isso € que tocar ao vivo também é tdo importante e nunca convém desleixar nesse

sentido!
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