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RESUMO
O presente estudo tem como objetivo analisar a evolucdo da industria fonografica
em sua transicdo para os meios digitais, baseado nos conceitos de consumo colaborativo
e prosumer, foi verificado como tais conceitos se aplicam a partir de um estudo de caso
da Banda Martan, da cidade de Curitiba (PR), onde é visto relacdo desta com os fés.
Para isto foi feito entrevista em profundidade com os membros da banda, anélise das
redes sociais da banda e observagao durante suas apresentacoes.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo colaborativo, prosumer, distribuicdo musical,

fas de musicas, produto musical, peer to peer.

INTRODUCAO

Neste artigo aborda-se a participacdo dos fds no processo de consumo e
distribuicdo da producdo musical de bandas, pela 6ptica dos conceitos de consumo
colaborativo e prosumer. E perceptivel verificar como o avango da tecnologia impactou
a industria fonografica e mudou a forma de consumir ndo masicas, mas também os demais
produtos derivados como shows, eventos, reportagens, redes sociais de idolos dentre
outros. Antes o consumidor ouvia musicas por discos, fitas e cd’s; mas com a evolucao
da internet, torna-se mais facil o acesso a masicas pela web, e os préprios artistas passam
a ser parte dos conjuntos de produtos a serem consumidos. De inicio, o compartilhamento

de musicas em formato digital impactou de forma negativa a industria musical, que sofreu
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gradativamente com a pirataria. De acordo com SILVA (p. 30, 2012) ““a pratica da dadiva,
modificada de acordo com a evolucdo da sociedade, esta remodelando as praticas dos
mercados, a producdo musical e a relacdo entre artistas e amantes da musica”.

Partindo disto, produtoras e masicos comecaram a se juntar a aplicativos como o
i-tunes, que permitia ao usuario comprar muasicas atraves da internet, para ndo perder
espaco no mercado musical. Neste processo de constante mudanga tecnoldgica e com
impactos sociais, 0 mercado fonografico percebe que o consumidor estd em busca de
experiéncias, e ndo apenas do produto. Com isto o desenvolvimento de plataformas
digitais de distribuicdo de musicas traz uma nova percep¢do dos consumidores, dando-
Ihes participacdo na decisdo sobre a industria. Para Silva e Paz (2012), esta nova
distribuicdo incentiva que artistas de variados estilos musicais tenham sua propria
visibilidade ao disponibilizar suas musicas na internet, onde, anteriormente seu espacgo
era reduzido pela producdo cultural disponibilizada pelas produtoras, dando mais
possibilidade de artistas desconhecidos, participarem do cenario virtual e expor seus
trabalhos.

Este novo papel mais pro ativo dos consumidores, fazendo parte da distribuicéo e
reconhecimento de artistas e suas producdes, mostra que estes, sendo fas ou ndo, tem o
poder de impulsionar ou impactar negativamente 0os musicos. Como por exemplo, em
casos que os fas mais engajados se unem para trazer os artistas a shows e eventos em suas
localidades e com isto propagam e divulgam destes produtos musicais, diminuindo a
necessidade de outros agentes no processo promocgao. A ideia de participar, engajar e
compartilhar dos fas refletem como dois conceitos, prosumer e consumo colaborativo,
estdo presentes nesta nova maneira de consumir e compartilhar masica no meio digital.
De acordo com Toffler apud Filho (p. 10, 2009) prosumer é o individuo que produz algo
para consumo proprio (dai a origem do termo, que hibridiza as palavras producer e
consumer, em portugués, produtor e consumidor). Ja o consumo colaborativo € uma nova
forma de consumo onde as pessoas se conhecem mais trocando objetos, compartilhando
opinides ou informacgdes, emprestando coisas entre si e dessa forma, interagindo uma com
as outras por sua vez, mostra como esse consumidor esti cada vez mais ativo na rede,
impactando diretamente ou indiretamente com o que esta consumindo.

Com isto, 0 artigo tem como proposito mostrar como estes dois conceitos podem
impactar a maneira de distribuir musicas e aumentar a participacdo dos fas como agentes
determinantes na industria. Abordando desde a evolugdo da industria musical ao longo

das mudancas tecnoldgicas até a era digital, onde além de diferenciar a forma de
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di
consumo colaborativo intervém nessas novas possibilidades e formatos do segmento,
onde se define também o conceito de prosumer como uma das facetas desse novo
consumidor. O artigo finaliza com o estudo de caso da banda Martan, da cidade de
Curitiba (PR), onde foi visto a participacao dos fas no cotidiano e propagacao do trabalho
da banda.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Da mausica de massa as mudancas tecnoldgicas

A Industria Cultural abrange toda a participacdo dos meios de comunicacédo e
entretenimento como agentes de transformacéo da sociedade de consumo utilizando de
expressOes artisticas. Dentre as indUstrias culturais, é destacada neste artigo, a indUstria
fonogréfica, que faz a producdo musical circular nos diversos meios de comunicacao
massivos como cinema, radio, televisdo e agora a internet. Tal indUstria foi durante muito
tempo orientada para a padronizacdo e producdo em série sdo a chamada cultura de
massa, que ainda hoje reverbera, todavia a multipla propagacdo de musicas e demais
estimulos audiovisuais pelo espaco digital, tende a fazer que a tradicional indUstria
fonogréfica tenha que se adaptar as mudancas de mercado. A industria musical se
identifica como uma estrutura ampla que engloba a producéo de shows, o0 mercado de
instrumentos, a distribuicdo de musica, redes sociais, direitos autorais e tecnologias de
gravacdo (VIANA, 2009).

Dos anos 40 até os anos 90, o mercado fonogréafico era pautado pelas grandes
gravadoras, que como representante da dita industria cultural massificada, direcionavam
0 que era ouvindo e o que ndo era tocando em meios de comunicacdo. Basicamente se
tem os fornecedores de produtos musicais (musicos e artistas) nas maos desta inddstria e
0 mercado consumidor ouvindo apenas o que Ihe apresentado. A internet modifica esta
relacdo de forcas. Até entdo a forma de consumo de mdsica era analdgica, onde o
consumidor compra musica pelo seu formato, como no caso dos vinis (VIANA, 2009).

A partir de 1982 houve o inicio da comercializa¢do dos compact discs (CDs),que
num periodo de seis anos, quase extinguiu o comércio de LPs no mercado japonés e norte-
americano. Foi visto como uma revolugcdo no campo da produgdo musical, com
barateamento nos custos de gravacdo e prensagem do disco (VICENTE, 2012).

Em 1997 os CD-R’s (compact disc-recordable) e drives de computadores causam

outra revolugdo na industria, que beneficiaria mais os consumidores, pois ndo precisavam
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NITER
adquirir os novos suportes e permitia a gravacgdo e copia de discos originais sem perder a

qualidade. Segundo a IFPI (International Federation of the Phonographic Industry), em
1998 a pirataria obteve um faturamento de US$ 4, bilhGes, representando cerca de 33%
do comércio total de unidades do ano. Sendo uma tecnologia que auxiliou no avanco da
producdo musical independente, ja que o custo por unidade e a fabricagdo doméstica se
tornaram mais baratas com os CDs gravaveis (VICENTE, 2012).

Com o surgimento do MEP3 (Moving Picture Experts Groups) em 1992 houve a
possibilidade de distribui¢do digital de musica sem a necessidade da utilizacdo de um
suporte material. Sua popularizagdo como troca de arquivos musicais na internetocorreu
a partir de 1997, com a criacdo do Winamp, um software que reproduzia arquivos MP3
em ambiente Windows. Ap6s dois anos, com a criacdo do Napster, um programa que
possibilitava a visualizacdo e troca dos arquivos contidos nos HDs dos usuérios via
internet houve a popularizacao dos downloads (VICENTE, 2012).

Evolucédo compartilhamento da musica na Internet

A evolucdo da tecnologia na indudstria fonogréfica fez com que a distribuicdo de
mausicas ficasse cada vez mais acessivel ao consumidor, o que causou a queda de vendas
de vinis e CD’s e discos, obrigando as gravadoras e artistas a acompanharem uma
mudanca do viés fixo/analdgico para o virtual/digital foco, em um mercado permeado
pela cibercultura. Esta € vista como um conjunto de processos tecnoldgicos e sociais
surgidos desde os anos 70, onde é possivel o compartilhamento de arquivos, musicas,
fotos, filmes, entre outros, construindo processos coletivos (VIANA, 2009).

Segundo Bandeira (2005), houve uma transformacao operada pela cibercultura
nas rotinas da producdo cultural e da musica de massa, com o avan¢o da masica online.
A internet possibilitou que as musicas sejam inseridas no meio digital e compartilhadas
criando uma cadeia de conteudo global. Os consumidores conseguem acessar suas
musicas preferidas através de apenas alguns cliques e isso se da pela expansao que tomou
a comunicacao entre os membros da rede e da possibilidade de downloads.

Como foi citado anteriormente, pioneiro, o Napster estava apenas iniciando uma
grande revolucdo dentro da Industria musical e na forma de vender e consumir musica
sem o produto fisico, popularizando a distribuicdo de musicas pela web. O Napster sofreu
diversos processos e perseguicfes da industria fonogréafica, que amedrontou 0s usuarios
do software (SANTINI E LIMA, 2005). O Napster deixou de existir em 2002, mas abriu
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as portas para o inicio da pirataria onde varios usuarios comegaram a usar recursos como
eMule, Ares Galaxy, BitTorrent, entre outros. Sobre o impacto da pirataria na inddstria
musical Alves (apud Santini e Lima, p. 10, 2005), faz o seguinte comentério:

N&o ha problema em uma pessoa passar seus CDs para o formato MP3 e
compilé-los para um novo CD que servira para seu uso proprio ou para
ouvir com os amigos. Esse processo ja vem sendo realizado had muitos
anos com a midia cassete o que, de certa forma, até impulsiona a venda
dos produtos originais, uma vez que outros ouvintes podem conhecer
determinadas musicas e passar a gostar do trabalho, efetuando,
futuramente, a compra do CD original. O problema reside no fato de que
alguns passaram a vender coletaneas de musicas em MP3 convertidas de
CDs. Essa atitude é que causa danos a todos os envolvidos desde o
processo de criacdo, trazendo lucros justamente para aqueles que néo
criam, ndo produzem e ndo investem nada (2002. p. 233).

Com tais mudancas, surgem novas formas digitais de aquisicdo musical, sem ser
de modo pirateado. Em 2001, o langamento do iPod permitiu a rentabilizacdo dos
downloads musicais através destes aparelhos, e em 2003 com a criacdo do iTunes Music
Store, uma loja virtual, as vendas chegaram aos 25 milhdes de downloads de musicas em
dezembro daquele mesmo ano (VICENTE, 2012). A chegada do Spotify em 2008, € vista
com uma forma de aquisi¢do pago pelos usuarios. A aceitacdo do consumidor foi rapida
e logo as gravadoras, artistas e empresarios que ndo apoiavam a ideia, se viram forcados
a se unir aos aplicativos streamings para se adaptar ao novo formato de consumo que
surgia para estar onde o consumidor procura.

Segundo Castro (2004), a propriedade intelectual e o direito autoral na Era da
informac&o ndo sdo vistos da mesma forma por gravadoras, classe artistica e 0s ouvintes.
A distribuicdo gratuita de masica na internet, na visao do usuario, é de que nao é correto
restringir o acesso a masica, pois seria uma forma de controle, descaracterizando o carater
fluido, processual e libertario da rede. J& as gravadoras, se associam a sistemas
regulamentadores de distribui¢do online, adquirindo royalties por faixas disponibilizadas
para downloads. A adaptagéo de artistas e bandas (principalmente desconhecidas), tem
grande crescimento, ja que ha converséo diretamente com o publico independentemente
da localizacdo e da existéncia de um intermediario, como a gravadora.

Segundo Silva e Paz (2012), as tecnologias digitais mudaram a forma de como a
sociedade tem acesso a producdo cultural, com isso a transformagéo da comunicagédo

digital foi de grande influéncia para as modificacdes que o mercado sofreu. Nesse novo
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formato algumas plataformas de streaming utilizam das redes P2P (peer-to-peer®) em
beneficio proprio para que seus consumidores “trabalhem” por eles. Segundo o advogado
do cantor Jay-Z, “Embora estejam furtando a propriedade intelectual, os usuarios dos
sites peer-to-peer sdo também a audiéncia de musica ativa” (Keen, p.104, 2009). Com
iss0, a industria vem se adaptando a este novo cendrio, em que o poder de ditar tendéncias
ndo esta mais exclusivamente com os distribuidores, onde o mercado passa a ser mais
ditado pelos seus proprios consumidores.

Consumo colaborativo

O consumo colaborativo é visto como 0 uso de bens e servigos, a partir do
aluguel, empréstimo e/ou partilha ao invés da compra; possibilitando uma vida Gtil maior
aos produtos, gera colaboracdo entre o0s participantes, aumentar 0 senso de
sustentabilidade e diminuindo o consumismo individualizado (BOTMANS e ROGERS,
2011). Segundo Botsman e Rogers, (p. 81, 2011) “a medida que as nossas posses se
desmaterializam, tonando-se intangiveis, nossas percep¢des de propriedade estdo
mudando, criando uma linha pontilhada entre o que é meu, 0 que € seu e 0 que é nosso”.
Tapscott e Williams (2007) consideram que a internet transforma todo mundo em
editor, viabilizando o compartilhamento de algo por uma rede de interacdes entre
pessoas; podendo ser desde objetos fisicos, até bens intangiveis, como algo que pode ser
utilizado coletivamente, como no caso das plataformas de streaming; ndo sendo mais
necessario a aquisicdo fisica do produto musical, utilizando um aplicativo e obtendo
todo o catadlogo a disposi¢do, com a possibilidade de ouvir varios artistas e musicas
diferentes por uma taxa Unica mensal, ou até mesmo de forma gratuita com
anuncios, identificando uma maior rapidez nesse compartilhamento a partir dos meios
digitais, gerando uma transformagdo social. Sendo assim, afirma-se que o proprio
consumidor colabora com os contetdos que consome e influencia na divulgacéo, nessa
rede de informacgdes e consequentemente auxilia na propagacéo de algum produto, artista
ou marca, os espalhando pela rede, onde, segundo Silva e Santos (2014), existe uma
aproximacao entre produtor e consumidor, que se torna cada vez mais influente, junto a

web 2.0, promovendo a hibridacdo das funcGes de ambos.

De acordo com Botsman e Rogers (p. 81, 2011), “nessas experiéncias, 0 acesso

° Redes peer-to-peer sdo redes virtuais que funcionam na Internet com o objetivo de compartilhar recursos
entre os participantes, sendo que por principio ndo ha diferenciagdo entre os participantes.
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se torna mais importante que a posse. Um produto passa a pertencer a coletividade e ndo
mais a uma Unica pessoa”. As praticas colaborativas possibilitam que os individuos ajam
em conjunto para alcangcar um objetivo que seja vantajoso para todos. Como alguns fés,
que podem agir coletivamente para que seus idolos alcancem reconhecimento,
premiacdes e até mesmo na divulgacédo de artistas menos conhecidos, fazendo com que o
compartilhamento colaborativo trabalhe em prol de um mesmo proposito. Isto €, quando
um conjunto de pessoas esta ligado a rede compartilhando experiéncias, todos tém a
ganhar. Segundo Calazans et al (2014, p.5)

“[...] é importante ressaltar que a internet e as ferramentas sociais
apenas facilitaram a coordenacgdo de a¢des em grupo. O engajamento e a
vontade ja existiam anteriormente a rede, mas agora as barreiras para as

acoes coordenadas foram derrubadas, fazendo com que a sociedade adote

uma nova postura”.

Por isso, entende-se que a internet facilitou a interacdo de pessoas que interessam
por um mesmo produto, marca, servico e artista ocorre de maneira mais facil, rapida e
vantajosa para ambas partes. No mundo musical, percebe-se que varios artistasmudaram
as estratégias para promover seus trabalhos, passando a interagir com seu publico,
realizando acdes, premiagOes e novas forma de conhecé-lo nas redes sociais. De acordo
com Silva e Barbosa (2016, p. 10)

[...] nesta configuragdo, o mercado, especialmente, deve
desenvolver estratégias para lidar com este individuo ansioso por
compartilhamento, por interagdo, adequando suas ofertas a uma realidade
colaborativa, que possibilita interacdo e conexao entre os consumidores,
reconhecendo-0s enquanto seres ativos no desenvolvimento da
experiéncia oferecida, que buscam beneficios com o acesso, entre eles, a

pequena quantia cobrada para aquele consumo.

Portanto, ndo é apenas a maneira de consumir que muda, mas também as relaces
sociais, econdmicas e estratégias de marketing, fazendo com que as massas se reinam e
compartilhem suas experiéncias e com isso 0 modo de consumir passe a ser colaborado.

Borges (2015) diz que a producéo, troca e consumo de bens materiais e simbolicos
precisam ser compreendidas para identificar a dindmica da sociedade moderna. A cultura
do consumo atualmente possibilita trocas simbolicas dentro de uma logica social. Com
tudo, Botsman e Rogers (2011) afirmam que a relagdo entre 0 meio ambiente e recursos
naturais, aos poucos geram a percepcdo de consumismo individualizado abrindo portas

7
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para o compartilhamento, onde adquirir algo vem sendo substituido por utilizar algo,
sem necessariamente tomar posse. Tapscott e Williams (apud Borges, p.25, 2015)
afirmam que, para identificar a nova perspectiva diante da inteligéncia em rede, é
necessario adotar os “cinco principios da wikinomics: colaboragdo, abertura,
compartilhamento, integridade e interdependéncia”.

A percepcédo de P2P (peer to peer) traz um novo Viés de distribuicdo através da
colaboracéo, possibilitando que pessoas e empresas possam estar em redes de colaboracdo
para desenvolver os produtos musicais de forma agil e organizada; de modo que existam
mais opg¢des para os artistas se inserirem no meio, fora de grandes gravadoras, tendo
maior controle sobre a producéo e distribuicdo dos produtos musicais.

Prosumer

O aumento do compartilhamento de informagdes e dados pela internet, faz com
que o consumidor passe a ter a pratica de produzir conteldo e interagir com outros
agentes, afetando diretamente a relacdo entre as empresas/marcas e seus publicos. Esse
novo consumidor é denominado prosumer. Termo criado em 1980 por Alan Toffer (apud
Barbosa, p. 2, 2017) no livro A terceira onda, onde se mostra a industria transferindo
partes de funcdes e responsabilidades ao consumidor.

Segundo Troye e Xie (apud Fraga p. 6, 2016), € de grande importancia o papel do
prosumer nos mercados, pois ele movimenta a economia através da sua participacdo e
poder de comunicagdo. Compreendendo melhor como o consumidor tem autonomia e
relacdo direta com o que vai consumir, 0 mercado esta se adaptando para interagir e lidar
com este novo poder e papel dos consumidores.

Antes da popularizacdo da internet, o retorno que o publico poderia dar aos
masicos era comprar CDs e ir aos shows, atualmente os consumidores também
contribuem trazendo visibilidade e reconhecimento via redes sociais, sendo mais um
agente de distribuicdo musical no meio digital, mudando diretamente a forma com que se
vende o conteudo musical, em que a interacdo, compra e consumo acontecem
instantaneamente. Facilitando a imersdo de novos artistas, que ndo dependem de uma
grande descoberta de radios e gravadoras para ter espago no mercado, facilitando também
0 alcance até pessoas que estdo a quilémetros de distancia, viabilizando o consumo de
forma quase que instantanea. Segundo Aguiar (apud Barbosa, p.4, 2016):

“No6s somos absurdamente ligados a internet. Tanto na nossa vida

pessoal, como na profissional, e enquanto banda também. Muitas das

decisbes que n6s tomamos em relacdo a banda foram feitas na internet; a
8
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grande maioria do conteddo musical que consumimos vem da internet;
grande parte dos amigos que conhecemos pela banda ndo é da nossa
cidade, entdo nosso contato com eles também é pela internet. E toda essa
rede de contatos que hoje existe entre as bandas e selos do pais inteiro s6
é possivel gracas a existéncia da internet. Hoje nosso disco pdde chegar
ao ouvido de pessoas que moram tdo longe da gente também gracas a
internet. Entdo posso dizer que n6s somos dependentes da internet nesse

aspecto”.

Ou seja, a divulgacdo dos fas no meio digital, pode ser um ponto relevante nas
decises estratégicas tomadas pelos artistas e pelas gravadoras, sendo o consumidor que
conduz a industria, ndo mais o inverso, como antes da internet. Dentro desse contexto,
existem os fandoms®, que utilizam da rede principalmente para discutir sobre algum
artistas acompanhem em comum, podendo viabilizar mobilizagbes na internet, que
podem interferir diretamente no momento do artista em questdo dentro do mercado em
que esta inserido. De acordo com Silveira (apud Monteiro, p.5, 2017):

“(...) os fas devem ser vistos como participantes ativos e sujeitos
fortemente responsaveis pelo processo de transformagdo, vivido,
atualmente, pela midia. Ao decidir participar ativamente do processo de
consumo, opinando e interagindo com a inddstria midiatica, ou, ainda,
apropriando-se e ressignificando os produtos culturais, o fa modifica a

I6gica tradicional da circulagcdo midiatica e cultural”.

As redes sociais beneficiam a interacdo ndo apenas dos fas entre si e nas
mobilizacBes que alcancam seus idolos, mas também no contato que a internet possibilita

ao musico com seu publico.

METODOLOGIA

Este artigo tem como objetivo mostrar a relagdo entre os conceitos de consumo
colaborativo e prosumer, a partir do mercado fonografico e da atual relacdo entre fés e
bandas musicais. Para isto foi realizada uma pesquisa bibliografica, fundamentando os
tais conceitos, mostrando a transformacdo do mercado fonografico e a crescente
participacdo dos consumidores musicais, ao passar do tempo. Como parte empirica, foi

realizado um estudo de caso da banda Martan, de modo a entender a relagdo que a mesma

& Fandom é um termo usado para se referir a uma subcultura composta por fas caracterizados pela empatia
por outros membros da comunidade que compartilham gostos em comum, pode surgir ao redor de qualquer

area de interesses.
9
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tem com a web e os fés, e como estes impactam no trabalho, divulgacao e visibilidade
deste grupo musical. A escolha desta banda deve-se pela mesma ser considerada uma
banda independente’ que possui historico com fis em redes sociais, e ao longo de sua

historia notou a necessidade de criar sua prépria produtora, a Tono, que Vveio
com a perspectiva de obter uma estrutura para gravacéo, edicdo e finalizacdo, trazendo
também novos contatos com a industria, outros musicos e auxiliou no amadurecimento
do projeto, que no contexto dos estudos apresentados aqui, complementam dois pontos
de vista na industria musical, de produtora e de musicos.

Para isto foi feita entrevista qualitativa com os membros da banda, usando a
técnica de entrevista em profundidade, partir de um roteiro de perguntas pré-estabelecido,
0s 4 membros da banda participaram desta fase, que levou cerca de 2 horas, as falas foram
gravadas e depois analisadas. Para Malhotra (2001) a entrevista em profundidade permite
que o pesquisador adentre e conheca de modo mais detalhado o universo que esta sendo
pesquisado e que ele tem pouco entendimento.

Além, da entrevista, o estudo de caso contou com uma analise do material digital
da banda (sites e redes sociais®), de modo a verificar como os fas se apresentam nestes
espacos; alem de acompanhar um show da banda para ver a relacdo desta com o publico.
Segundo Yin (2001), o estudo de caso € um tipo de método pratico que permite ver o
contexto da vida real, sendo mais adequado para responder quesitos tipo como e porqués,
de modo que o pesquisador se venha se familiarizar com objeto estudado.

ESTUDO DE CASO DA BANDA MARTAN

A Martan nasceu na cidade de Imperatriz (MA) em 2015, deixando sua marca na
regido. Apo6s dois anos do projeto, o cantor e compositor Samuel Martan sentiu
necessidade de expandir horizontes e ganhar novos publicos, mudando se para Curitiba
(PR) em 2017, onde ja& tinham contato com outros masicos desta regido, que se integraram
ao grupo. A banda tem cunho autoral, e ndo se rotula com apenas um género musical,
entendendo a necessidade de se estabelecer no mercado para este novo consumidor, que

se identifica com a fluidez dos tempos e transita entre os diversos estilos, acreditando que

7 Constituida anonimamente por pessoas que se expressam de maneira tida como singular, oferecendo larga
margem para o0 desenvolvimento de projetos que reforcam essa identidade.

8 <https://insta-stalker.com/profile/bandamartan/> acessado em 16.03.2019

8 <https://www.facebook.com/bandamartan/?epa=SEARCH_BOX> acessado em 16.03.2019

8 <https://www.youtube.com/channel/UCEzInjJgnP__ 1Y1TaAg8joQ> acessado em 16.03.2019

8 <https://open.spotify.com/artist/5yZYbA7iVDbfgH5ksS2S68?si=ThupPpiSRYWmnRO3Qh R7g>
acessado em 16.03.2019
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0s consumidores de suas musicas ouvem nao apenas um estilo musical, mas varios; além
da busca do reconhecimento através de suas préprias composi¢des, nao vendo vantagem
de tocar musicas de outros, garantindo sua propria repercussao e mérito.

Atualmente a banda possui o vocalista Samuel e o baixista Eduardo fixos, sendo
o0s outros dois instrumentos tocados por freelancers, com o intuito de manter a identidade
e 0s objetivos da banda centralizados nos dois principais. Sendo estes decisores quanto a
producdo, criacdo e direcdo dos projetos. Ao longo do primeiro ano em Curitiba a banda
decidiu fundar a produtora musical Tono, com o intuito de proporcionar um espago
proprio para gravacoes, ensaios e planejamentos, atendendo também demandas de outros
masicos da cidade que busquem os trabalhos da produtora, servindo de ponte para
conhecer outros artistas da regiao.

Apdbs a mudanca de regido, o crescimento da banda foi guiado néo s6 pelos novos
fas, mas também se manteve presente com os de Imperatriz, que continuavam
acompanhando os musicos e seus projetos. De forma que, durante a mudanca de cidade
houveram registros, que geraram o documentario Estradas Distintas, postado no Youtube,
repercutindo ndo apenas entre os fas que ja os conheciam, mas trazendo novas pessoas
que se identificaram e se solidarizaram com a histéria do grupo, compartilhando e
acompanhando o sonho junto aos musicos, algo que os marcou de forma a se transformar
no o nome de um show em 2018, que foi realizado a partir dessa nova etapa.

No mesmo ano, a Martan participou do Festival Buzina Experience, levados a
partir de uma votacdo via internet, em que concorreram com outras 49 bandas, em que a
banda mais votada tocaria no evento em Sdo Paulo (SP) junto a nomes do rockbrasileiro
atual. Na fanpage da banda foi solicitado, de forma pessoal, votos para 0s principais
contatos, ocasionando engajamento entre esses e seus conhecidos, que fizeram diferenca
no resultado final da votacéo, sendo algo que os levou a conquista do concurso. Além da
participacdo no festival, eles puderam conhecer e interagir com outras bandas, sendo
chamados para tocar no Carioca Club e obtendo mais visibilidade no meio musical.

A partir disso, a banda entende estes como pontos chave para sintetizar a
importancia dos fas no processo de propagacdo e visibilidade, que além de buscar novos
fas mantém uma boa interagdo com os mais antigos, até mesmo de outras regiées, como
ocorreu durante o festival, garantindo cada vez mais visibilidade. Sendo perceptivel o
papel de prosumer dos fés e a relacdo colaborativa destes, permitindo uma maior
propagacao do trabalho da Martan.

Atualmente a rede social com mais aderéncia e com mais frequéncia de postagens
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é o Instagram, seguido do Facebook e o YouTube; a Banda Martan também esta inclusa
no Spotify, onde possui poucos assinantes, sendo um dos pontos estratégicos sendo
ajustado atualmente, em que compreendem a importancia de estar presentes onde seus
consumidores estdo, e além de ajustar os algoritmos, estdo criando uma nova identidade
visual para o lancamento do seu primeiro CD, O espelho e a tela , em que buscam se
estabelecer no mercado com o redesign, com o objetivo de padronizar a identidade do
novo conjunto de musicas que seré langado, facilitando a identificacdo do grupo dentro
das plataformas de Streaming e, por consequéncia, gerando crescimento nas interag0es
das redes sociais e Youtube. Atualmente por conta da mudanca, houve a diminuicdo das
atualizacBes em redes sociais, entendendo que a interagdo com os fas e publicos virtuais
€ uma constante, sendo necessario recuar para depois avancar na web.

A banda entende a necessidade de estar nas plataformas como uma espécie de
estante, onde tem que estar exposta para ser vista, e no meio de tantas possibilidades,
deve existir destaque entre os demais players do meio musical. Entendendo assim a
importancia de ndo apenas ter uma capa bem elaborada, mas também utilizando dos
algoritmos (SEQ®) a seu favor, fazendo a juncéo de ser facilmente encontrados em buscas
rapidas e de se evidenciar entre as outras bandas de forma visual, aliando os pontos para
ser facilmente encontrados e se destacar dos demais. Ap0s isso 0 proximo passo a ser
trabalhado sdo os conteudos nas redes, com intuito de aumentar o engajamento com 0s
fas, e ser visto como op¢ao para novos ouvintes. Durante o langamento se espera aumento
do engajamento e da visibilidade, j& que em outros momentos, como lancamentos de
outros singles, foi ressaltado o engajamento nas redes, aparecendo para novas pessoas,
que sinaliza a tendéncia de que o lancando do novo album e a nova identidade visual véo,
por consequéncia, ter uma boa expectativa de aumento de pessoas conhecendo seu
trabalho.

Essa estratégia estd sendo elaborada em parceria com a agéncia Negrituz
Producdes, onde sera realizado um evento para a apresentacdo da nova identidade visual
da banda, sendo feita a divulgacéo deste primeiro disco em um show que ir4 contar com
a parceria de musicos, produtoras e outros profissionais do cenario musical. Sera um
momento para distribuicdo de material promocional, camisetas para os presentes, visando

aproximar cada vez mais o publico desta nova identidade do grupo e seu novo

9 SEO - Search Engine Optimization, é definido como uma forma de aumentar os acessos de sites através de
técnicas e estratégias que permitem uma melhor posicionamento nos resultados dos mecanismos de busca,

como Google.
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posicionamento de mercado. A Martan ainda fara lives e stories no Instagram antes de
divulgar a nova identidade visual, a fim de declarar seu conceito com mais convicgéo e
perceber como serd a interagdo dos fés antes mesmo de divulgarem o evento.

Quando questionados sobre como seria se eles estivessem se lan¢ando ha 20anos
atras, acreditam que era mais caro e dificil para se destacar e compartilhar informacdes
no mercado, sem perder o vinculo com pessoas de cidades distantes. Provavelmente, eles
n&o teriam a visdo ampla de mercado que possuem hoje, para criar um posicionamento
estratégico visando manter e adquirir novos publicos que se interesse pelos trabalhos da
banda. Identificam a web como uma linha ténue de algo que pode ser bom para propagar
novos musicos, mas vem com a dificuldade de se destacar no meio de tantos outros com
que possuem objetivos parecidos; identificando que a internet aumenta as possibilidades
de escolha para os consumidores, mas deve-se se destacar do resto do mercado.

Outro ponto de analise importante para Eduardo, baixista da banda, é a mudanca
do cenario que a rede de compartilhamento proporciona aos novos musicos e 0s musicos
que se encontram mais reconhecidos no mercado, que precisaram adaptar seu
posicionamento, como citado por ele:

“Alguns nomes do passado como Capital Inicial e Skank,
souberam ver l& atrés que os fds eram o principal meio de divulgagéo
deles. Por isso sédo bandas que desde os anos 90 ainda estdo no mercado,
pois tiveram a visdo de que para se manterem na inddstria musical,
deveriam se adaptar ao novo estilo de consumo que estava surgindo”
(Eduardo, baixista).

Assim a Martan deixa claro que o posicionamento da banda mais uma vez trata-
se de um entendimento maior da necessidade dos fds para montar a estratégia e o
planejamento de acordo com 0 momento do mercado, sendo centralizado em se encontrar
onde os fas estéo e se destacar no meio de outras bandas e outros estilos, levando o sonho
da Martan a outros horizontes e entendendo o fa e sua fluidez nas redes e de forma
cultural.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da historia, a industria fonogréafica sofreu diversas mudancgas, onde a
que se destacou neste artigo foi durante a transigdo e adaptacao da distribui¢do de masica
via meios digitais. Tais mudancas fizeram com que o papel dos consumidores afetasse
diretamente na tomada de decisOes estratégicas que eram aplicadas no mercado até aquele

momento, onde os conceitos de consumo colaborativo e de prosumer proporcionaram a
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transformacéo do cenario, dando mais voz ao consumidor, remanejando parte do poder

que anteriormente era todo das gravadoras e produtoras, gerando um cenario com cada
vez mais influéncia de seus proprios consumidores.

Partindo dessa premissa, tal cibercultura viabilizou a expansdo das redes
colaborativas e a troca peer to peer ou ponto a ponto (P2P), possibilitando 0 aumento do
compartilhamento de arquivos digitalizados, adaptando a funcdo do consumidor, que
agora ndo apenas consome 0 produto, como também o produz, e distribui; e sendo
denominado de prosumer, transformando diretamente o cenario da indUstria, que visa
manter vivo o relacionamento entre masicos e consumidores.

Assim sendo, 0s conceitos de consumo colaborativo e prosumer ficam claros
nessa reestruturacdo do mercado, fazendo com que a rede de compartilhamento tornasse
os fas mais proximos dos artistas e mais influentes nas tomadas de decisdes da industria.

Com isso, o estudo de caso realizado com a banda Martan, possibilitou que fosse
verificado como é essa interacdo com os fas no cotidiano e nas redes sociais e como isso
influencia na tomada de decisdo do grupo.
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