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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo a caracterizacdo das estratégias de
publicidade utilizadas pelo Spotify para vender seu produto premium ao consumidor
final. ApO6s estudo dos conceitos que envolvem a pesquisa, definiu-se uma
abordagem metodoldgica exploratoria, de carater qualitativo e utilizando da técnica
de observacédo, para analisar os tipos de publicidades presentes no streaming de
musica Spotify relacionados a aquisicdo da conta paga desse servi¢co. As diversas
formas de publicidade encontradas nas plataformas de servico do Spotify como
desktop de computador, site, mobile e redes sociais foram abordadas na presente
analise. ApoOs realizacdo da mesma, conclui-se que a marca explora uma
comunicacao digital integrada para atingir seu publico, agindo de maneira eficaz e

objetiva em seus anuncios.

Palavras-chave: publicidade e propaganda; publicidade sonora; negdécios digitais;

startup; streaming; Spotify; Spotify Premium.
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INTRODUCAO

As formas de comunicacao entre marcas e consumidores ampliaram durante
0s ultimos tempos, abrangendo a internet como principal elo de ligacdo. Redes
sociais como Facebook, YouTube, Twitter, Instagram s&o constantemente
exploradas por anunciantes e chegam até seu publico-alvo de maneira eficaz. Aléem
desses meios, o0 Spotify, com seu servico streaming de musica, vem ocupando
espaco nas estratégias de comunicacao e conquistando o coracdo das marcas.

Lancado em 2008 na Suécia, o Spotify chegou ao Brasil em 2014, oferecendo
servico de masica online gratuita, esse com publicidade, ou com a opc¢édo paga
Premium havendo possibilidade de ouvir musica offline e sem interrupgdo de
anuncios comerciais. Disponivel nas plataformas webplayer, desktop de computador
ou aplicativo para smartphones, as marcas e o proprio Spotify viram nesse meio uma
nova oportunidade de comunicacéo, tanto sonora como visual, e investem cada vez
mais neste servico de streaming.

Diante disto, viu-se a necessidade de investigar os tipos de publicidade
presentes no Spotify. O objetivo geral deste trabalho é caracterizar as estratégias de
Publicidade e Propaganda utilizadas pelo Spotify para vender seu produto Premium
ao consumidor final e das marcas que anunciam nele.

Sendo assim, a partir do objetivo geral foram estabelecidos alguns objetivos
especificos: a) estudo dos conceitos referentes a Publicidade e Propaganda,
Publicidade Sonora e Negoécios Digitais, b) explicar o que € o Spotify, os tipos de
servico oferecidos e como o mesmo funciona, c) identificar e analisar os tipos de
publicidades presentes nele e d) projetar novos caminhos para a Publicidade e
Propaganda através da experiéncia do Spotify.

Este tema justifica-se por trés razdes principais, sendo a primeira de ordem
pessoal devido ao interesse da autora pelo tema escolhido. Em segundo lugar, por
sua tamanha importancia no cenario da Publicidade e Propaganda, onde o Spotify
pode ser considerado um novo meio de anuncios comerciais em crescente
desenvolvimento. E, em terceiro lugar, pela falta de pesquisas aprofundadas na
area, além do grande conhecimento e bagagem informacional possibilitados por este
objeto de estudo. Os processos para realizacdo deste trabalho se déo a partir de

uma pesquisa exploratoria, inicialmente bibliografica onde, no capitulo um, séo



conceituados os termos Publicidade e Propaganda, bem como sua origem e seus
efeitos. No capitulo dois, a Publicidade Sonora e seus diferentes formatos sédo
estudados, seguido de Negocios Digitais, onde se contextualiza o inicio do
Marketing Digital e os conceitos de startup e streaming, formando o capitulo trés.
Por ultimo, o streaming de musica Spotify € explicado, através de sua historia e tipos
de servico oferecidos.

Apos isto, um estudo de caso da comunicacdo mercadolédgica é realizado,
analisando por meio de observacdo os formatos de anuncios publicitarios que o
Spotify utiliza para vender sua conta Premium dentro de seu préprio servico e nos

demais espacos online.



1 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Este capitulo tem como obijetivo situar a origem da publicidade e propaganda,
bem como as diferencas entre os conceitos e seus efeitos, mediante o estudo do

conhecimento de autores acerca dos temas aqui tratados.

1.1 Como tudo comecgou

Ao que tudo indica, a propaganda teve origem na antiguidade, junto a Igreja
Catolica que se utilizava de tal meio para propagar a fé entre os devotos, consistindo
em uma pratica racional e eficaz. Mais tarde, foi impulsionada por Joseph Goebbels,
ministro das comunicac¢des do regime nazista e autor das propagandas de Adolf
Hitler, onde utilizava métodos que perduram até hoje entre os publicitarios
(MARTINS, 2010).

No século XIX, foi estimulada pela urbanizacdo e a elevacdo dos niveis
sociais através do incentivo ao consumo dos bens que estavam se expandindo no
mercado, causadas pela Revolucao Industrial. Sendo assim, a propaganda se torna
elo de ligacdo entre consumidor, reunido para se tornar mercado, e produtor, agora
estabelecido como empresa (GOMES, 2003).

Segundo Marcondes (2001), a propaganda surge da necessidade de informar
diversamente daquela que o jornalismo estava fazendo. Propriedades rurais,
escravos, leildes e profissionais independentes eram alguns dos anudncios
publicados nos jornais da época, em uma espécie de classificados. Com 0 novo
sistema econdmico aos poucos estabelecido, contar aos outros converteu-se em
comunicar algo ao mercado.

Além de incentivada pelas poténcias industriais mais desenvolvidas, a
propaganda teve demasiado impacto na vida social, cultural e econbmica das
comunidades em constante avanco. Entretanto, exerceu notorio papel nas
economias mais primitivas, tanto como instrumento de desenvolvimento cultural,
guanto como estimuladora econdémica do ambiente em questao (SAMPAIO, 1997).

No Brasil, a propaganda alavancou com a industria na década de 1950, onde
havia uma grande competicdo entre as empresas. Com objetivo de atrair grande
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fatia do mercado e brigar pela preferéncia dos consumidores, a propaganda
informava os beneficios, vantagens e, principalmente, a existéncia dos produtos no
comeércio (MARCONDES, 2001).

Gomes (2003, p. 100) descreve que o golpe militar brasileiro de 1964
desenvolveu no governo a pratica da propaganda ideoldgica “pois necessitava
despertar a confianca dos brasileiros, estimular o patriotismo e conquistar o apoio da
populagao” (Figura 1). Com os governos militares seguintes, numerosas assessorias

de comunicacéo foram abertas para propagar aos cidadaos seus ideais.

Figura 1 - Propaganda da Ditadura Militar

Fonte: blog Memdérias Oswaldo Hernandez (2012)

Entre os anos 1980 e 1990, as marcas e empresas brasileiras diminuiram
seus investimentos em propaganda devido ao cenario politico-econémico vigente,
causando turbuléncia nas agéncias de publicidade. Com a implantagdo do Plano
Real, em 1994, a economia se restabeleceu fazendo com que as empresas
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retornassem a investir em propaganda e equiliborassem novamente o mercado
(MARCONDES, 2001).

Como observado, a propaganda esta presente no mundo desde os séculos
passados. Sendo na religido, ideologia politica ou em relacdes comerciais, a mesma
se adaptou e evolui diante das mudancas econémicas, urbanas e sociais de cada

época, além de superar crises e conseguir reestruturar-se no mercado.

1.2 As diferencas entre Publicidade e Propaganda

O termo propaganda tem carater politico, ideoldgico, institucional e religioso,
estando ligado aos valores éticos e sociais de nossa sociedade. Ja, a publicidade
esta ligada a fatores comerciais, analisando de forma leve e sedutora o universo dos
desejos particulares de cada pessoa. Sendo assim, diferenciam-se quanto aos
objetivos que exploram (CARVALHO, 2009).

Segundo Sampaio (1997, p. 12) “cabe a propaganda informar e despertar
interesse de compra/uso de produtos/servicos, nos consumidores, em beneficio de
um anunciante (empresa, pessoa ou entidade que se utilizada da propaganda)’.
Sendo assim, o autor nao distingue os termos publicidade e propaganda,
abrangendo o que chama de propaganda comercial.

Pinho (1990) atribui ao significado de propaganda o ato de propagar,
multiplicar (por geracdo ou reproducéo), estender ou disseminar crencgas, ideias e
doutrinas. Por outro lado, publicidade € o ato de tornar publico e/ou divulgar algo,
podendo ser voltada para produtos, servicos, varejo, cooperativa, inddstria e
promocao.

Propaganda visa impulsionar a aquiescéncia de pessoas a uma determinada
ideologia, sendo ela de carater politico, econdmico, religioso ou social. Ja, a
publicidade deve tornar produtos e servicos conhecidos no mercado, construindo a
imagem da marca ou empresa que os oferece. Seu objetivo maior ndo é vender,
mas modificar atitudes e habitos de seus potenciais consumidores (GOMES, 2003).

De acordo com Sant’Anna, Rocha Juanior e Garcia (2009), propaganda € a
propagacdo de ideias politicas ou doutrinas religiosas. Publicidade provém de
publico, ou seja, é a acao de tornar conhecido um servico, marca ou produto por
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meio do despertar do desejo pelo que estd sendo anunciado, como classifica o

autor:

A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com
finalidade precipua de fornecer informagdes, desenvolver atitudes e
provocar acles benéficas para os anunciantes, geralmente para vender
produtos ou servigos. Ela serve para realizar as tarefas de comunicagéo de
massa com economia, velocidade e volume maiores que os obtidos com
quaisquer outros meios (SANT'ANNA, ROCHA JUNIOR e GARCIA 2009, p.
60).

Publicidade é o anuncio por qualquer meio de propaganda, além da qualidade
daquilo que é publico ou certa forma de vulgarizacdo. Propaganda, por sua vez, € a
propagacéo de teorias ou ideais, a sociedade que vulgariza e/ou divulga doutrinas,
além de possuir significado semelhante ao da publicidade, onde acarreta sentido de
anunciar mercadorias, produtos ou servicos em veiculos publicitarios (BUENO,
2000).

Apesar das variagbes no significado dos conceitos de Publicidade e
Propaganda, os autores aqui citados chegam ao objetivo comum de englobar em
seu sentido principal o anancio comercial. O grande intuito desse tipo de andncio é a
divulgacdo de marcas, produtos e servicos para seus respectivos publicos, nao

sendo essencial caracterizar exata nomenclatura para tal.

1.3 Os efeitos da publicidade

A publicidade age sobre os instintos mais fortes dos seres humanos (inveja,
medo, compulsdo, felicidade e angustia). Utilizando desses instintos, a mesma
estimula os consumidores de maneira argumentativa, informativa e comparativa, se
apropriando tanto de argumentos logicos e racionais quanto de subjetivos e
emocionais para persuadir seu publico-alvo (SAMPAIO, 1997).

Segundo Costa e Mendes (2012), as técnicas publicitarias de persuasdo
psicolégica fazem com que o anunciante queira entrar na cabeca do publico-alvo
para posicionar sua marca e despertar necessidades de consumo. O desejo
estampado como forma de seducdo nos anuncios publicitarios, carrega em seu

contetdo o modo de ser, agir ou sentir idealizados pelos proprios consumidores.
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Por tais fatores, a teoria do Condutivismo ou modelo AIDA (Figura 2) é
bastante empregada nessa area e refere-se aos quatro estagios que um anudncio
deve causar diante do publico. De acordo com esse principio, a publicidade
necessita gradativamente chamar atencéo, despertar o interesse, aflorar o desejo e,
finalmente, levar o consumidor a seu objetivo final: a acdo de compra do que esta
sendo anunciado (GOMES, 2003).

Figura 2 - O modelo AIDA

&—— Atencao
&< Interesse

Desejo

Acao

Fonte: blog Workana Brasil (2014)

Mesmo agindo sobre os desejos, de ordem psicolégica, e necessidades, de
ordem fisiologica, a publicidade visa descobrir tendéncias de comum proporcéao
entre os individuos que deseja persuadir. Conforme Haas (1966, p. 99), seu efeito
“nao é sobre o comportamento individual mas sobre o comportamento médio, nao é
sobre a opinido particular mas sobre a opinido publica, que a publicidade procura
actuar”.

Melo (2007) afirma que, os efeitos da publicidade se déo altamente positivos
guando a mesma adquire caracteristicas realistas e consegue atingir intensamente
as emocdes de seu publico-alvo. Usando de tais apelos, seus resultados serédo
favoraveis e tangiveis frente as prateleiras dos supermercados e no relacionamento
com as marcas.

Além disso, a publicidade possui efeito onde consumidores dao maior
importancia a informagdes negativas do que positivas sobre determinado produto ou
marca. Entretanto, isso pode ser atenuado através da lealdade desse publico com a
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empresa, onde clientes com maior atitude de compra séo resistentes a informacdes
contrarias a suas impressdes, continuando fiéis a marca ou produto (MATOS e
VEIGA, 2003).

Como visto, a publicidade exerce influéncia sobre os consumidores atribuindo
significados a seus desejos e necessidades intrinsecos. Utlizando a teoria do
Condutivismo, observando determinado grupo de publico-alvo e empregando
atributos realistas e emotivos a seus anuncios, consegue-se obter resultados

positivos no que diz respeito a seus efeitos.



2 PUBLICIDADE SONORA

No presente capitulo sera exposto a origem e evolucdo do radio como meio
de anuncios publicitarios e seus diferentes tipos e formatos, através do estudo de

autores acerca destes temas.

2.1 Histdéria e evolucéo nas ondas do radio

A fase de implantacdo do radio no Pais se deu a partir do ano 1923, data
oficial em que a radiodifuséo foi instalada na cidade do Rio de Janeiro. Apesar de
atualmente ser um meio de comunicacdo massivo, em seus primordios era
altamente elitista, se dirigindo a quem possuia alto poder aquisitivo e formacéao
superior. Com finalidades educativas, culturais e filantrépicas, foi empreendida por
cientistas e intelectuais da época (ORTRIWANO, 1985).

Ainda segundo a autora, na década de 1920 o radio comecou a se espalhar
por grande parte do territério nacional, se mantendo através de pagamentos
mensais provenientes de quem dispunha de aparelhos receptores, além das
doacbes de organizacbes publicas ou privadas e, esporadicamente, por anuncios
comerciais pagos, 0s quais eram proibidos pela legislacéo da época.

Kennedy e Paula (2013, p. 12) afirmam que, antes do radio possuir uma
pratica comercial legalizada, publicidade e jornalismo utilizavam da mesma
linguagem, onde “no mesmo tom em que era dada uma noticia, o locutor
apresentava os anuncios”. Logo, a publicidade era considerada como tal apenas
pelos agradecimentos as pessoas fisicas e empresas que pagavam a mensalidade,
mantendo a emissora no ar.

No entanto, na década de 1930 o radio comecou a adquirir forca comercial e
um decreto autorizando que 10% de sua programacao fosse revertida em
publicidade é criado. Artistas e produtores foram contratados, tornando o que uma
vez era considerado erudito, em popular. Aliado a isso, a concorréncia comegou a
aparecer e medir os indices de audiéncia se tornou um amplo e importante
diferencial entre as radios do Pais (CESAR, 2008).
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Segundo Alves, Fontoura e Antoniutti (2012), os primeiros anuncios
comerciais nas radios ofereciam servicos como de empregada doméstica,
cozinheira, confeiteira, além de profissionais liberais. Em grande maioria, eram
produzidos ao vivo, comandados pelo locutor ou artista contratado da emissora, nos
chamados programas de auditorio com plateia.

Além destes tipos de reclames - nominacao dada aos anuncios publicitarios
da época - a propaganda politica também tomou uma parte desse meio, sendo
Getulio Vargas o primeiro governante do Brasil a enxergar imensa relevancia politica
no radio e comecou a utiliza-lo inserido em um modelo autoritario. Outro publico a
procurar o meio foram os grandes empresarios da época, impactados pela grande
eficiéncia do radio na divulgacéo de produtos e servicos (ORTRIWANO, 1985).

Conforme Kennedy e Paula (2013), a primeira exibicdo comercial no radio que
se tem data, foi mostrada no Programa do Casé, anunciando uma loja popular de
utensilios domésticos, sendo produzida em cima de versos de samba do cantor e
compositor Noel Rosa. J4, o primeiro jingle tocado em radio nacional era no estilo
fado, com forte sotaque portugués e anunciava a Padaria Braganca. Pelo sucesso
obtido, resultou no primeiro contrato publicitario brasileiro assinado pelo dono do
estabelecimento com a emissora.

Nos anos 1940, o radio brasileiro deu inicio a chamada fase de ouro, onde se
firmou como o grande meio de comunicagéo brasileiro. Programas como Reporter
Esso (Figura 3), Grande Jornal Falado Tupi e as radionovelas foram criados, além
da fundacdo do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (IBOPE) para medir a
audiéncia das emissoras, devido ao aumento da concorréncia. Ademais, 0s
anuncios comerciais sonoros continuaram a fazer parte desse meio, sendo
aperfeicoados para sua melhor eficiéncia (ORTRIWANO, 1985).

Barbosa Filho (2003, p. 43) declara que, apesar do apogeu do radio na
década de 1940, a chegada da televisdo no Pais gerou uma crise emergencial no
meio. A mesma herdou do primeiro a linguagem, os profissionais e seus quadros,
fazendo com que uma reestruturacdo fosse necessaria “o universo audiovisual fez
com que o radio repensasse sua forma e estrutura, de tal modo que o publico ndo

desertasse para a telada TV”.
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Figura 3 - Propaganda programa Reporter Esso na Radio Farroupilha

COMECA HOJE
O MAIS COMPLETO SERVICO DE
INFORMAGCOES RADIOFONICAS
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DIAS  UTers 18,30 DOMINGOS, 130 B il
luso AS ‘ 8

Fonte: Site Radlo No RS

Diante desse fato, segundo Cesar (2008), mudancas como a extingcdo das
radionovelas e a entrada dos artistas, uma vez radiofonicos, na televisdo. Programas
aclamados, passaram ser substituidos por musicas. Entretanto, informacdes

perpetuaram nas radios, como afirma o autor:

Claro que informacéo, utilidade publica e esportes continuaram na grade de
programacao e, no fim das contas, se fortaleceu de tal forma que o que era

exclusividade das emissoras AM também foi para as FMs. As FMs, s6 para

vocé saber, surgiram na década de 1960, embora tenham se tornado canais
abertos, com programacéao exclusivamente musical, apenas no fim dos anos
de 1970 (CESAR, 2008, p. 45).

Atualmente, o radio é um dos meios mais presentes nos lares brasileiros,
sendo considerado um grande veiculo de massa. Utilizando-se do som e da
capacidade imaginativa de cada ouvinte, sua publicidade € altamente eficiente, fator
esse atribuido pela grande possibilidade de veiculacbes devido a seus baixos custos
(SAMPAIO,1997).
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Segundo dados do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (IBOPE), no
ano de 2014 o radio alcancava 90% da populacdo brasileira, sendo que 70% dos
pesquisados eram ouvintes de entretenimento e os 50% restantes escutavam-na
como meio informacional. Os locais em que os brasileiros ouvem radio variam entre
casa, transito e trabalho, sendo a internet meio crescente de preferéncia entre os
ouvintes, configurando a radio digital.

A radio digital € compreendida como o lugar onde se obtém informacdes
adicionais em tempo real as transmitidas pelos locutores, atraves de textos e
imagens exibidos em um visor. Além da oportunidade de maior segmentacdo de
publico, sua transmissao nao possui interferéncias e os anunciantes juntamente com
seus criativos terdo maior interatividade e foco para alcancarem o0s objetivos
idealizados (CESAR, 2008).

Martins (2010, p. 147) afirma que a regionalizacdo desse meio € de grande
importancia para a publicidade, onde peculiaridades culturais locais sédo guardadas
nas ondas sonoras de emissoras. Assim, “esta distribuicdo localizada das radios
facilita o planejamento de midia regionalizada, o que €é muito util - pela
racionalizacdo de custos - as mais variadas estratégias de comunicacao, e para
anunciantes de todos os portes”.

Além da regionalizacdo, suas vantagens para com o0 meio publicitario se
caracterizam através da mobilidade e estimulacdo da imaginacéo através de sons
referentes as imagens, do imediatismo proveniente da velocidade com que o
anuncio comercial sonoro chega ao ouvinte, dos seus baixos custos orcamentarios,
além da empatia do publico através do envolvimento emocional e do crescente
namero de emissoras espalhados pelo territério nacional (SANT'ANNA, ROCHA
JUNIOR e GARCIA, 2009).

Sendo assim, desde a década de 1920 até os dias atuais, o radio cumpre seu
papel como fonte de informacdo e veiculo de andncio comercial, passando por
varias fases até os dias atuais, onde pode ser encontrado digitalmente. O maior
conhecimento de seu publico, a mobilidade e os baixos custos de veiculagdo estédo
entre seus principais beneficios diante da publicidade.
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2.2 Os formatos de publicidade sonora

Sem oferecer uma ideia acabada, o radio faz com que o entendimento de
suas pecas publicitarias se complete na imaginacdo do ouvinte, aliando sua
bagagem cultural a responsabilidade de compreensdo do que esta sendo ouvido.
Para aprimorar tal percepcédo, usa-se de efeitos dramaticos (sonoplastia, musica e
didlogo) nos formatos publicitarios entendidos como spot, jingle e texto-foguete
(SANT’ANNA, ROCHA JUNIOR e GARCIA, 2009).

Segundo Reis (2001), o spot é um texto publicitario radiofénico, com duragao
de quinze, trinta ou quarenta e cinco segundos, podendo ser acompanhado de
efeitos sonoros e fundos musicais, porém, contendo a forca principal da mensagem
nas palavras faladas pelo locutor.

Além da locucdo podendo estar acompanhada de trilha sonora, efeitos e
ruidos, esse formato publicitario sonoro € considerado um dos tipos mais criativos de
anuncio, podendo se apropriar de elementos da ficcdo e humoristicos, como contar
uma historia e/ou possuir diferentes personagens ao longo do mesmo (VICENTE,
2002).

Devido a seus diferentes anunciantes, podem ser classificado em trés formas:
comerciais, informativos e sociais. O primeiro se caracteriza pela venda de produtos
ou servigos, por sua vez, o segundo visa promover a imagem de determinada
instituicdo e a propagacao de politicas. O spot social objetiva a linha educacional,
nao visando lucro e se compreende por divulgar mudancas de costumes e condutas
sociais (BARBOSA, 2013).

Cesar (2008, p. 52) afirma que esse formato publicitario exige senso
imaginativo amplamente agucado se comparado aos anuncios televisivos. Com grau
de esforco maior para fazer com que o ouvinte se interesse pelo que esta sendo
anunciado no radio, “se a criacao for comedida demais, informativa demais - sem
emocao - o spot fica quadrado, chato”.

Ainda, quando sao baseados em programas radiofénicos conhecidos,
conseguem maior aproximacdo do publico ouvinte pois, soam familiares aos
mesmos. Imitacdo de comentaristas famosos e parddias de estilos esportivos podem
fazer parte desse tipo de publicidade, dano consideravel retorno aos anunciantes
(MCLEISH, 2001).
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Sendo assim, segundo Silva (1999), o spot torna-se opcédo adequada de
formato publicitario pelo encontro de todos os elementos de construcdo e
composicdo da linguagem radiofénica, ndo sendo essa exclusivamente oral ou

verbal-oral, como afirma a autora:

[...] é resultado da interpenetracdo de elementos ndo-verbais, que perdem
sua unidade conceitual para adquirirem uma nova especificidade. A partir do
dialogismo destes dois elementos inaugura-se uma forma, uma sintaxe
nova, singular ao meio no qual estdo inseridos (SILVA, 1999, p. 45).

O jingle, por sua vez, € a mensagem publicitaria de produtos ou servicos em
formato musical, na maioria das vezes cativante, de facil recordagéo e memorizagao.
Possui as mesmas duracbes do formato spot, geralmente de trinta segundos,
bastante utilizado como midia de apoio pelas grandes marcas (SANT'ANNA,
ROCHA JUNIOR e GARCIA, 20009).

Além dos objetivos comerciais e de servico, 0s jingles eleitorais possuem
grande valor nesse meio. Considerado ferramenta habil na atracdo de atencao de
eleitores juntamente com o poder de comoc¢ao, se pronunciam como sendo capazes
de estabelecer as dire¢cdes do discurso de cabos eleitorais e militancias, visando a
unicidade, objetividade e persuasao (MANHANELLI, 2011).

Segundo Poletto et al. (2015), esse formato se caracteriza pela funcédo de
estimular e simplificar a fixacdo da mensagem por parte do publico ouvinte.
Geralmente € a musica que gruda na cabeca, fazendo com que seja repetida
inUmeras vezes, gerando grande repercussao.

Por seu carater musicalizado, Ferraretto e Klockner (2010) entendem o jingle
como uma narrativa justificada por contar uma historia interessante possuindo inicio,
meio e fim, apesar de alguns ndo se encaixarem nessa premissa. Por ele se
compreendem aspectos do imaginario de cada ouvinte, onde relacées entre o que
esta sendo ouvido e seus cotidianos se conectam, fazendo com tal anincio desperte
interesse.

Multiplicando as informacfes veiculadas nas melodias desse formato por
conta de sua facil memorizacéo e repeticéo, o publico acaba por também propagar o

produto ou servico de maneira a se utilizar da alegria ali exposta. Em consequéncia
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disso, sdo usados tons harménicos maiores, que denotam ideia de otimismo e
felicidade e uma producao bem acabada, geralmente criada nas produtoras de audio
(BARBOSA FILHO, 2003).

Ja, segundo Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2009), o texto-foguete se
assemelha estruturalmente em sua mensagem com o formato spot, possuindo de
cinco a sete segundos de duracdo e geralmente sendo lido pelo préprio locutor.
Aparece, principalmente, durante narracbes de jogos esportivos como futebol, se
encaixando no momento narrado no jogo.

Além destes trés formatos principais de publicidade radiofénica, o testemunhal
se utiliza da credibilidade de pessoas famosas (apresentadores e animadores de
programas) na leitura de um texto comercialmente propagandistico, visando o
convencimento do publico a partir do depoimento dado pelo famoso(a). Nao ha
tratamento neste argumento publicitario e “o apelo de venda se transforma, nesses
casos, em um conselho amigo” (BARBOSA FILHO, 2003, p. 126).

Vicente (2002), Baldo (2004) e Reis (2010) trazem definicdes semelhantes,
acrescentando que, muitas vezes, o testemunhal é feito ao vivo e apontando os
beneficios que a marca possui quando famosos(as) ddo depoimentos sobre a
mesma, levando a credibilidade até o publico. Os ouvintes sentem-se mais proximos
a quem esta falando e s&o induzidos a confiar naquele produto ou servigco
recomendado.

Como visto, a publicidade esta presente no radio em variadas formas de
poucos segundos cada, passando pelo spot, jingle, texto-foguete e testemunhal,
cada qual contendo seus pontos positivos. Apesar de abranger grande parte da
populacdo, o anunciante deve escolher a melhor forma que atingira seu publico-alvo,

visando resultados pragmaticos para sua marca.



3 NEGOCIOS DIGITAIS

Neste presente capitulo busca-se explicar a introducdo do Marketing Digital,
através de sua introducdo no mundo atual, além dos modelos de negocios que este

cenario trouxe para a sociedade.

3.1 Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

Os conceitos e objetivos do Marketing foram mudando ao longo dos séculos,
devido as prioridades de cada época. Na Era Industrial, o Marketing 1.0 tinha como
principal funcdo a venda de produtos das fabricas ao publico que se interessasse em
compra-los, visando a reducdo dos custos e producdo em larga escala. O Fordismo,
modelo de producéo criado por Henry T. Ford para a fabricagcdo de carros, € um
classico exemplo deste tipo de marketing, com foco principal no produto (KOTLER,
KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).

J4, na década de 1990, a Era de Informacdo tem seu inicio e montar
estratégias para a troca e venda se torna um trabalho complexo. Com consumidores
assiduamente informados e uma maior diversidade de produtos, o Marketing agora
se volta para esses publicos, tendo que atender a seus desejos e necessidades
(GOMES e CURY, 2013).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) foi nessa época que o Marketing
2.0 surgiu, segmentando e criando produtos para publicos especificos. A maxima do
“cliente é rei” é bastante utilizada nesse periodo, porém, a técnica abordada ainda
consiste no push — consumidores escolhem os produtos que lhe agradam, mas
ainda séo alvos passivos de campanhas de publicidade e marketing.

Atualmente, estamos no chamado Marketing 3.0, sendo caracterizado por
tratar os consumidores como seres humanos plenos, gerando emocodes, focando
nos valores estimados pelos mesmos e, principalmente, se utilizando dos meios
digitais. Além disso, faz com que os publicos ditem suas préprias necessidades e
desejos, fazendo com que possuam voz ativa na comunicacdo das empresas
(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2010).
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Quadro 1 — Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

Objetivo
Forgas
Propulsoras

Como empresas
veem o mercado

Conceito de Mkt

Diretrizes de Mkt

Vender produtos

Revolucéo Industrial

Compradores

de massa

Desenvolvimento de
produto

Especificagdes de

Satisfazer e reter
consumidores

Tecnologia da
Informacéao

Consumidor
inteligente

Diferenciacao

Posicionamento do

Fazer do mundo
um lugar melhor

Nova onda de
tecnologia

Ser humano
pleno

Valores

Missao, visao

da empresa produto produto e empresa e valores

Proposicéao Funcional Funcional e Funcional,

de valor emocional emocional e
espiritual

Relacionamento
um-para-um

Interacdo com Transacao do tipo
consumidores um-para-um
Fonte: adaptado pela autora, Kotler (2010, p. 17)

Colaboracao
um-para-muitos

A partir dessas mudancas nos objetivos do Marketing, surgiu a era digital.
Para Sousa (2011, p. 58) o Marketing Digital € um conjunto de acdes de
comunicacdo, com intuito de divulgar e comercializar produtos, através da Internet
ou outros meios digitais para “atrair e conquistar rapidamente novos consumidores e
melhorar sua rede de relacionamento de maneira personalizada e com maior
eficiéncia”.

Apesar dessa definicdo, Gabriel (2010) e Vaz (2011) concordam entrei si
guando afirmam que o Marketing Digital ndo existe. Muitas vezes, a utilizacdo do
termo digital € empregada na exemplificacdo de estratégias de marketing que
utilizam meios digitais como plataforma, porém, isso sugere privilegiar um dos
meios.

Sendo assim, com 0 impacto causado pela rapida difusdo de tecnologias
informacionais e comunicacionais, 0 computador alcancou espaco de ferramenta de

marketing. Tal novidade fez com que empresas, desde o inicio dos anos 1990,
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realizassem experiéncias de comunicacdo e vendas diretas através da Internet e
construissem novas formas de relacionamento com seus clientes (OGDEN, 2002).

Castells (2003) abre pertinente reflexdo a respeito da Internet, considerando a
mesma como tecido de nossas vidas e as Tecnologias da Informagdo como o que a
eletricidade foi para a Era Industrial. Gabriel (2010) acrescenta que se Marketing
Digital existisse, seria em consequéncia da eletricidade, devendo assim existir o
Marketing Elétrico.

Anos apoés o inicio da Internet, em 2004, a era digital ganha novos formatos
com o surgimento do agora extinto Orkut e do Facebook, ambos redes sociais onde
pessoas se cadastram por influéncia de amigos que jA se comunicam através das
mesmas. Por sua vez, em 2008, a revolucdo do Marketing Digital se deu atravées da
campanha politica presidencial do atual presidente do Estados Unidos da América,
Barack Obama, onde a interatividade e a linearidade dos discursos se dava tanto
online quanto offline, através do site oficial da campanha (Figura 4), aplicativos
criados especialmente para o partido e transmissdes de seu dia-a-dia em tempo real
(LIMA-CARDOSO, SALVADOR, SIMONIADES, 2015).

Figura 4 - Site da campanha eleitoral de Barack Obama em 2008
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Fonte: Blogu'-l'he Dragonﬂy Effect (2015)

Segundo Dias (2011), a Internet representa contemporanea interpelacdo em

relacdo ao marketing tradicional, onde marcas precisam dispor de certo conjunto de
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acOes realizado por meio eletrénico, fazendo com que seus consumidores possuam
grande controle sobre quantidade e informacdes recebidas. Por isto, acredita-se que
empresas e marcas devam adotar como principal estratégia competitiva 0 meio
digital, a fim de permanecerem atualizadas diante de seus publicos-alvo.

Além de ser plataforma tecnologica universal do negdcios no meio online, a
Internet também se faz funcional ao ponto em que elimina barreiras geograficas,
temporais e até mesmo de custos, essas criadas pelos meios de comunicagao
tradicionais, possibilitando a reinvencdo de didlogos com suas marcas e
consumidores (COSTA, 2013).

Um dado de eximia importancia para o Marketing Digital se refere aos paises
com mais usuarios de Internet, tendo o Brasil ocupando a quarta posi¢cao no ranking
de internautas ativos mundialmente, conforme pesquisa realizada pelo Miniwatts
Marketing Group em junho de 2016 (Figura 5). Além disso, mais da metade de
usuarios sao pertencentes as classes C, D e E, comprovando a popularizacéo deste
meio. Havendo extrema importancia das marcas investirem no meio digital, nao
ficando obsoletas e atendendo as demandas de um publico com voz ativa nos
processos de comunicacao das empresas (TURCHI, 2012).

Figura 5 - Numero de usuarios de Internet no mundo em junho/2016
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Fonte: Miniwatts Marketing Group (2016)



26

Pelo fato de poder se utilizar de abrangentes meios digitais, algumas
estratégias de Marketing para esse segmento séo classificadas. Cruz e Silva (2014)
entendem-nas como Marketing de Conteudo, onde publica-se conteudo em um site
visando seu reconhecimento na Internet; Marketing nas redes sociais, com objetivo
de interacdo e compartilhamento; Marketing viral, onde se envia a mensagem de
marketing de uma pessoa a outra, visando sua transmissao; E-mail Marketing,
sendo este adaptacao da tradicional mala direta; e a Publicidade online, iniciada a
partir de banners em sites, geralmente animada e interativa.

Outra perspectiva de estratégias se da pelo Social Media Marketing (SMM),
com finalidade de a¢cbes de promocéo de determinada empresa, produto ou website
nas midias sociais. Dividindo-se em on-page (acles internas) e off-page (acbes
externas), esses modelos se objetivam pela otimizacdo de websites em quesitos
como facil compartilhamento e em conteudos significativos para 0 respectivo
publico-alvo (GABRIEL, 2010).

Além destes, os aplicativos para smartphones, conhecidos seu servico moével
(mobile), também estdo inseridos neste universo, onde softwares desenvolvidos
para marcas e empresas podem ser instalados através de lojas virtuais presentes
nos aparelhos moveis, levando a comunicacao para mais perto dos consumidores.
Jogos, utilitarios diarios (bloco de notas, despertador, etc.) e aplicativos das proprias
marcas estao entre as opcdes de estratégias (GABRIEL, 2010).

Este servico de comunicacdo de marcas voltado para o mobile se faz de
grande importancia em relacdo ao Marketing Digital, pois, segundo dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), no ano de 2014 o nimero de
brasileiros que acessam a Internet pelo smartphone aumentou cerca de 27% em
relacéo a 2013, superando o0 acesso via computador.

Outra estratégia a ser considerada € o Marketing de Busca, segundo Torres
(2009), por conterem acOes de grande volume, com conteudos Uteis e relevantes.
Os resultados das buscas podem se dar através de links patrocinados ou organicos,
sendo o primeiro pago pelo dono do website. Também é de suma importancia, uma
vez que algo que o publico faz assiduamente na Internet é pesquisar.

Por consequéncia dos fatos aqui expostos, Cintra (2010) caracteriza este tipo
de Marketing como sendo a inovacéo nos investimentos de comunicacéo, tendo em
vista 0s beneficios de agilidade, facilidade, comodidade e o diadlogo entre

vendedores e compradores. Assim, empresas ficam na memdria das pessoas,
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estabelecendo ndo s6 lacos comerciais, como também afetivos e se adequando as
novas demandas do mercado.

Sendo assim, o Marketing Digital se deu a partir da transformacédo da Era
Industrial para a Era da Informacao, tendo a Internet como seu principal meio de
comunicacdo. Com cada vez mais usuarios, marcas e empresas devem investir
neste meio para nao ficarem obsoletas e acabarem ndo conquistando as demandas

dos novos publicos desse tipo de comunicacgao.

3.2 Os novos modelos de negd6cios digitais

Conforme a Era da Informacgéo e Internet foram se expandindo, novas formas
de negdcios surgiram, tais como as startups e 0s servigcos de streaming. Uma startup
consiste no termo utilizado para designar uma empresa nova, geralmente criada por
jovens, possuindo carater inovador e apostando na criacdo de projetos prosperos
(BARROCA, 2012).

Para Alves (2013), esse termo caracteriza um estagio inicial vivenciado por
empresas que procuram produtos ou servicos inovadores, consistindo em um
momento de experimentacdo, onde empreendedores ajustam ideias a fim de obter
produtos com significativa demanda e retorno financeiro.

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE)
classifica as startups como a busca de empresas por novidades nos negécios,
possuindo relevancia no quesito de mudancas e na influéncia de capacidades

inovadoras:

[...] empresas que optam por buscar novos modelos de negdcios. Elas tém
a importancia de representar e refletir a velocidade das mudancas, bem
como de influenciar na construcdo de novos conhecimentos e no
desenvolvimento econémico (SEBRAE, 2012, p. 5).

Apesar de definicbes ligadas ao tempo inicial de uma empresa, esse modelo
de negocios pode ser visto como uma instituicdo e ndo como produto, onde
inovacbes no tipo de gestdo sdo constituidas para os tempos de incerteza
provenientes deste contexto, além de seu gerenciamento poder ser utilizado em

empresas de maior porte (RIES, 2011).
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Entretanto, a criacdo de uma startup se da a partir de quatro fases principais
(Figura 6), sendo a primeira da Concepcao, onde busca-se uma oportunidade de
negocio e realizam-se pesquisas de mercado. Segundamente, a chamada Gestacao
diz respeito a elaboracdo de um protétipo para saber se a ideia é viavel tanto
financeiramente quanto tecnicamente. Por terceiro, ha o lancamento do produto ou
servico no mercado apés conferir existéncia da demanda (fase do Nascimento e
Validagao). Finalmente, o Crescimento ou Morte se da pelos resultados obtidos na
fase anterior, a fim de saber se a empresa possui potencial de crescimento (ALVES,
2013).

Figura 6 - Processos de criacao de startup

Processo de criacio de uma startup

& & o o
L 4 > > -

1" 2* 3 4
Concepcao Gestagio Nascimento e Validagao Crescimento ou Marte

Fonte: Alves (2013)

Taborda (2006) argumenta que o financiamento para a criagdo de um negaocio
deste género, devido ao seu potencial de crescimento, pode derivar externamente
como de empresas maiores e que possuam nome no mercado, fazendo parte do
chamado capital de risco. Grande parte destes investimento destina-se ao
lancamento de servigos, produtos, conceitos desenvolvidos além do Marketing inicial
desta startup.

Além do capital de risco, pode-se obter ajuda financeira através do venture
capital, onde uma empresa financia a startup em troca de participacdo societaria,
implicando em encargos conjuntos entre investidores e empreendedores. Ademais,
o financiamento coletivo também pode ser um meio rapido e eficaz, reunindo
diversas pessoas doadores de pequenas quantias em dinheiro (SEBRAE, 2012).

Atualmente, segundo pesquisa da Associacdo Brasileira de Startups de 2016,
0 numero de startups cresceu 18.5% no segundo semestre de 2015, sendo 0s
estados de S&o Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro com maior niumero de
empreendedores. O segmento com maior nimero de investimentos € de aplicativos

mobile, além de areas como educacdo, midia e entretenimento.
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Como segmento de grande empreendedorismo, os aplicativos mobile fazem
parte da rotina da maior parte das pessoas. Porto (2012) classifica estes aplicativos
como softwares que desempenham finalidades especificas em smartphones e
tablets. Ha aplicativos gratuitos e pagos, sendo possivel obté-los a partir das lojas
especificas paras os mesmos, como Play Store e iTunes.

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Opinido e Estatistica (IBOPE), em
pesquisa realizada no ano de 2015, os aplicativos mais utilizados entre os brasileiros
sao WhatsApp em primeiro lugar com 93% de usuéarios, seguido do Facebook com
79% e o YouTube com 60% da populacéo. O streaming de musica Spotify ficou em

14° Jugar, com 5.5% de usuarios, como observado na Figura 7.

Figura 7 - 15 aplicativos mais utilizados pelos brasileiros
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Fonte: IBOPE (2015)

Ademais, o programa FbStart do Facebook criado para dar as startups
orientacdo e aumentar as chances de sucesso em relacdo a seus aplicativos, tém
obtido eximio sucesso no Brasil. E o principal pais dentre os participantes na
América Latina e o quarto mercado mundial, fazendo com que haja valorizacédo
desses tipos de negécio mesmo em tempos de crise financeira (PIAZ, 2016).
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Sendo assim, as startups sao modelos de negdcios bastante utilizados na
atualidade, além de possuirem diversos nichos de atuacdo, como empresas do
segmento online e dos aplicativos mobile. Além disso, sdo caracterizadas por

pensarem inovadoramente e oferecerem meios de investimento em seus negocios.

3.2.1 Streaming

Apesar de ter se desenvolvido nos ultimos, o mecanismo do servico de
streaming existe desde a década de 1990, ndo se popularizando devido a baixa
velocidade de conexdes com a Internet. Com a tecnologia de banda larga sendo
lancada e amplamente utilizada, seu aprimoramento e popularizacdo se fez
presente, aumentado as possibilidades de uso deste servic¢o, indo do audiovisual ao
musical (COUTINHO, 2013).

Segundo Caetano (2016), o streaming pode ser entendido como baixar
temporariamente um ficheiro, na medida em que o ficheiro completo ndo fica
guardado na memoria do computador ou smartphone. Acrescentando a essa
definicdo, Coutinho (2016) afirma ser um modo de transmissao instantanea de
dados de video e audio através de redes de Internet, sendo possivel assistir filmes
ou ouvir musica sem a necessidade de download.

Seu funcionamento se d& a partir de um arquivo que vai sendo transferido em
pequenas partes em relacdo a velocidade de tempo real. Recorrendo a uma técnica
designada buffering, informacdes sdo armazenados durante um curto periodo na
memoria do computador, fazendo com que “esses dados passem a estar disponiveis
imediatamente antes de serem acedidos” (CAETANO, 2016, p. 232).

Além disto, pode-se classificar os servicos de streaming como on-demand,
onde se cobra um valor fixo mensal, como é o caso do Netflix - disponibiliza um
catalogo de séries e filmes que podem ser assistidos online, em diversos
dispositivos - e o0s gratuitos como os do mercado musical Rdio e Spotify, que
também contam com opcdes de conta paga (COUTINHO, 2013).

Em relacdo aos streaming de musica, Kischinhevsky, Vicente e De Marchi
(2015, p. 303) apontam como sendo a solucéo da industria fonogréafica perdida apos
a substituicdio de discos fisicos pelos formatos digitais, além de serem
compreendidos como plataformas sociais de musica, onde ha circulagcdo de

contetdo sonoro pelo meio de compartilhamentos e a construgdo de “espagos
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hibridos de comunicacdo social e consumo cultural que escapam as tentativas de
classificagdes generalizantes”.

Segundo pesquisa realizada pelo setor fonografico no ano de 2014, o
crescimento dos servigos musicais de streaming no Brasil foi de 53,6% além de 51%
do faturamento ligado a muasica digital no pais provir desse tipo de servico. Por
conta destes dados, o total ganho com o digital se igualou ao obtido com os meios
fisicos - CD’s, DVD'’s e vinis - pela primeira vez.

Diante destes fatos, o streaming se mostra como solucdo viavel por se
encaixar em padr6es monetarios baratos, ser pratico e de simples controle por parte
dos detentores de direitos autorais. E o que parece estar dando mais certo dentre as
opcOes de negocios do cenario musical atual (DIAS, 2011).



4 METODOLOGIA

O presente estudo possui carater exploratorio que, segundo Gil (2008, p. 27),
tem como principal finalidade o desenvolvimento, esclarecimento e modificagdo de
ideias e conceitos para a formulacdo de hipdteses pesquisaveis em futuros
trabalhos. Geralmente, suas etapas se dao a partir do “...] levantamento
bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso”.

Em relacdo ao tipo de abordagem utilizada, € classificada como qualitativa.
Diehl e Tatim (2004) caracterizam-na com o propésito de averiguar a complexidade
do problema e interacdo das varidveis, identificando e classificando experiéncias
vividas em determinados (grupos sociais, Vviabilizando o0 entendimento
comportamental dos individuos pertencentes a eles.

Miles e Huberman (1994) apresentam trés etapas usualmente seguidas na
analise qualitativa, sendo elas reducéo, exibicdo e conclusdo ou verificacdo. A
primeira se da por meio da simplificacdo dos dados originais em indices organizados
sobre os temas pertinentes ao objeto estudado. A fase de exibicdo consiste na
possibilidade de andlise sistematica de semelhancas e diferencas e como isso
relaciona-se entre si. Ja, a conclusdo necessita da retomada dos dados para
verificar padrbes, regularidades e explicacdes. Dessa forma, é validacdo da
abordagem é finalizada.

Para realizagdo deste estudo, em um primeiro momento, foi realizado o
levantamento tedrico de assuntos pertinentes ao tema (Publicidade e Propaganda,
Publicidade Sonora e Negocios Digitais) através da pesquisa bibliogréafica, que
segundo Gil (2008, p. 50) “[..] é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

Posteriormente, um estudo de caso pela técnica de observacéo é feito a partir
do problema de pesquisa referente aos anuncios publicitarios presentes no servico
de streaming Spotify para vender sua conta paga. A observagao se caracterizou por
ser transversal, realizada durante sete dias do més de novembro de 2016. Segundo
Guimaraes (2005), um estudo transversal visa estudar um aspecto especifico
durante um dado periodo de tempo. Estudo de caso é a investigacdo empirica de
um fendmeno recente, inserido em circunstancias da vida real, sem definicbes

especificas entre contexto e fendmeno (YIN, 2001). Ainda segundo Postal (2011), o
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estudo de caso deve se valer de varios métodos de coleta de informacdes, entre
eles entrevistas e observacdes para o pleno aproveitamento do objeto em questao.
Por fim, a partir dos dados analisados e interpretados, uma analise geral das

estratégias de comunicacao do Spotify Premium é feita.



5 SPOTIFY

Segundo o site da empresa, o Spotify € um servico de musica digital que
oferece acesso a mais de quinze milhdes de faixas, de acordo com o pais onde esta
inserido. Funciona através do servico de streaming, fazendo com que mdsicas
possam ser pesquisadas ou navegadas através de listas de reproducao - playlists -
artistas, albuns e géneros musicais quando se possui acesso a rede de internet sem
fio ou 3G.

Comecou a ser desenvolvido no ano de 2006, sendo lancado oficialmente em
2008 pela startup sueca Spotify AB. Sua expansdo mundial se deu nos anos
seguintes, alcancando paises como Reino Unido, Franga, Canada, Estados Unidos
e chegando ao Brasil em 2014. Possui sede que opera como empresa principal em
Londres, na Inglaterra, além de um centro de desenvolvimento e pesquisa em
Estocolmo, Suécia.

Figura 8 - Paises que possuem o servi¢co de streaming Spotify/2016

Fonte: Site Quora (2016)

De acordo com Pagliuso (2015), diretor de vendas do Spotify Brasil, a
empresa vé a musica de forma democratica onde tentam levar a mesma de maneira
irrestrita para varias partes do mundo. Além disso, acompanham a mudanca de
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consumo de seus publicos, agora mais ligada aos hébitos de vida de cada pessoa,
como sair com 0s amigos, caminhar, viajar, entre outros.

Atualmente, em pesquisa realizada pela propria empresa no ano de 2016,
constatou-se que o Spotify possui 100 milhdes de usuarios ao redor do mundo. No
Brasil, o publico que mais consome o servico faz parte da Geracao Y, jovens entre
15 e 24 anos que consomem musica desde a hora em que acordam até a hora de
dormir. Além disso, compartilham faixas, artistas e playlists nas redes sociais,
principalmente no Facebook e Twitter, fazendo com que % desses conteudos
possuam alcance fora do Spotify. A percepcao da marca entre esses publicos é de

70%, sendo o principal servico de streaming musical do Pais.

5.1 Modelo de monetizag&o do Spotify

Monetizagdo é o ato de transformar servicos, bens, titulos, fatos ou
informagbes em dinheiro, através de certos modelos e utilizando estratégias
adequadas para cada tipo de negécio (VALLE, 2015).

Para conseguir gerar lucro, o Spotify oferece dois tipos de planos a seus
consumidores, além de possuir uma secdo especial para marcas que desejam
anunciar no mesmo, contendo diversos formatos de anuncio, segundo informacdes
disponiveis no site da empresa.

O plano gratuito possibilita ao usuario ouvir muasica no desktop de
computador, webplayer e no aplicativo de celular caso algum destes esteja
conectado com a internet. Entretanto, s6 é possivel escutar midsica no modo
aleatério, com interrupcdes de anuncios publicitarios e em qualidade mediana. Ja,
ao assinar o servico Premium, onde ha uma mensalidade de R$16,90, o usuério
pode ouvir musica tanto quando estd conectado a internet quanto sem acesso a
rede alguma - offline - além de uma melhor qualidade de audio, sem interrupcdes de
publicidades e podendo optar pelo modo aleatério. O servico Premium ainda oferece
o plano familia por R$ 26,90, para dividir o Spotify com até cinco pessoas e a opc¢éo
de pagar um ano inteiro do streaming de uma vez sé.

Em relacdo as marcas que desejam anunciar no Spotify, a empresa oferece
servico especifico de publicidade, o chamado Spotify For Brands (Figura 9), com

varios tipos de anuncios e informacdes sobre os publicos que mais utilizam o
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streaming. Os formatos disponiveis se classificam como Sesséo Patrocinada, onde a
marca pode oferecer aos ouvintes trinta minutos sem publicidade; Video Takeover
com a utilizagdo de videos e banners; Audio, com opgdes de spots, nome da
campanha clicavel e arte da capa; Banners, com a opcao expansiva (Figura 10) -
guando os usuarios retornam a usar o Spotify - e Homepage Takeover, com a marca
aparecendo na pagina inicial o dia inteiro; Além das Playlists Patrocinadas por
marcas, com a propria pagina do anunciante, onde podem ser postado novidades,

links e noticias.

Figura 9 - Tipos de anuincios do Spotify

Spotify: FOR BRANDS

-
e
L™
-

Tipos de
anuncios
PUBLICITARIOS
Sess@o Video Audio Banners Homepage
Patrocinada Takeover Takeover

+

Playlist
Patrocinada

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
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Figura 10 - Exemplo de publicidade de marca no Spotify

Q. Show do Guns no Brasil

©

Da um Google

Q Show do Guns no Brasil @

Fonte: Spotify para desktop (2016)

Sendo assim, o Spotify consegue lucrar dinheiro de duas formas: a partir dos
planos Premium e Familiar, ambos pagos mensalmente e com maiores vantagens
em relacdo ao plano gratuito, e através do servico especial para marcas, onde
oferecem varios formatos de anuncios publicitarios (Figura 11).

Além destes servicos, a empresa também anuncia sua conta Premium,
utilizando varios formatos para atrair atencdo dos usuarios se interessem pelos
beneficios de seu produto pago e acabem assinando o mesmo. Tais estratégias de
aquisicao da conta Premium seréo analisadas a seguir, como objeto de estudo deste

trabalho.
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Figura 11 - Qual é a forma de monetizacao do Spotify?

e Spotify:

Pessoa Fisica Pessoa Juridica

.
*
-
=e
.
.,

*.

Anuncios
PUBLICITARIOS

Plano
PREMIUM

Plano
FAMILIAR

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

5.2 Estratégias de anuncio do Spotify para assinatura da conta Premium

Para divulgacao da assinatura da conta Premium do Spotify, a empresa utiliza
diferentes estratégias de acordo com o meio em que as mesmas estao inseridas,
bem como aplicativo desktop de computador, mobile, buscador Google, entre outros.
Por conta disto, uma analise de cada estratégia encontrada através de observacédo
em cada meio sera realizada a seguir, a partir de anuncios da conta Premium do
Spotify no més de novembro de 2016, explorando suas diferentes caracteristicas.

Apés andlise no Spotify para desktop, foram encontrados varios tipos de
anuncios para assinatura da conta Premium, bem como na Figura 12. Percebe-se
gue € um banner expansivo overlay, onde o apelo esta em uma das principais
caracteristicas da conta paga: poder ouvir musica offline, ou seja, sem estar

conectado a Internet. Com linguagem emocional e coloquial, engloba o sentido da
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musica acompanhar a pessoa em todos os lugares que ela va, como trilha sonora de
gualquer momento da vida. Além das cores fortes e imagem de uma pessoa feliz ao
canto, possui botdo que ao ser clicado, direciona o usuario a pagina de assinatura
Premium do Spotify. A mensagem esta clara, despertando a curiosidade em saber
como é possivel ouvir musica sem estar conectado a uma rede.

Figura 12 - Anuncio “Ouga offline” do Spotify

Patrocinado

@ Spotify

Va pra qualquer lugar
com a sua musica.

@ Va pra qualquer lugar
com a sua musica.

Fonte: Spotify para desktop (2016)

Entretanto, mesmo se tratando de um banner expansivo overlay, o anuncio da
Figura 13 possui linguagem objetiva, caracterizando os beneficios de adquirir a
conta Premium do streaming de musica. Atribuindo principalmente a vantagem de
nao ser interrompido por anuncios durante a execugao das musicas, ainda traz itens
como ouvir muasica offline - inclusive com imagem de um smartphone, denotando
outro possivel meio de ouvir o Spotify - e do usuario possuir controle sobre quais
faixas quer ouvir, sem precisar ser no modo de reproducdo aleatério. Apesar do
texto do botdo ser “Torne-se um cliente Premium” diferenciando-se do anuncio
anterior, leva para a mesma pagina de assinatura da conta paga. O anuncio passa

mensagem direta e de facil entendimento aos usuarios.
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Figura 13 - Anuncio “Torne-se um cliente Premium” do Spotify

@ Spotify

Esqueca os &

anunclos. C‘—ﬂ

+ Sem anlincios
+ Ouga offiine Your Favorite Coffeehouse
+ Curta qualquer musica e pule de faixa quando quiser secuINDD

" > ORDEM ALEATORIA |

Disponivel offline (:.

Skvway Drve-In

Fonte: Spotify para desktop (2016)

Apesar das configuracbes da desktop estarem em portugués do Brasil, o
Spotify disponibiliza antncios de aquisicdo da conta Premium em inglés (Figura 14).
Caso o0 usuario ndo compreenda direito a lingua, pode se tornar uma publicidade
sem persuaséao direta, uma vez que a pessoa nao vai ter confiangca no que esta

clicando e n&o sera impactada pela mensagem.

Figura 14 - Exemplo de anuncio em inglés do Spotify

@ Perfect moment? @ S TRY PREMIUM

Play the perfect song.

Fonte: Spotify para desktop (2016)

Além dos anuncios em banners na desktop, ha também publicidade sonora no
formato de spot de trinta segundos com objetivo da aquisicdo da conta Premium,
seguir amigos ou baixar o aplicativo para smartphone, além das marcas
anunciantes. O anuncio da conta paga possui locucéo feminina do seguinte texto: “A

vida é muito melhor com musica! E com Spotify Premium vocé ouve 0 que quiser,
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guando e quantas vezes quiser. Vocé economiza seu plano de dados, ndo tem limite
para pular de faixas, nem anuncios para atrapalhar. Experimente o Premium gratis!”
e efeitos sonoros de varios locais ao mesmo tempo ao fundo (festa, rua, natureza,
etc.). Ele traz os beneficios da conta paga e mostra ser possivel ouvir musica em
qualquer lugar através da mesma, dando sentido emocional e oferecendo a
informacdo de experimentacdo do servico Premium gratuitamente, o que pode
acarretar em um interesse maior dos usuarios, apesar deste formato interromper as
musicas que estdo sendo ouvidas. Além disto, o spot acompanha uma arte de capa
no canto inferior esquerdo da tela, como na Figura 15, onde quando clicada,
direciona o0 usuario ao mesmo site de assinatura da conta Premium dos banners

aqui ja analisados, fazendo com o anuncio seja de facil entendimento.

Figura 15 - Arte de capa do spot “Spotify Premium”

Migre para
o Premium

EXPERIMENMTE O PREMIUM QRATIS

aarde o owid e Toc v um o bdveon

Fonte: Spotify para desktop (2016)

Ainda no desktop, ha um botéo fixo canto superior direito de “fazer upgrade”,
indicado na Figura 16, nas cores cinza padrao do Spotify. Este botdo diz respeito a
aquisicdo da conta Premium, levando o usuério a pagina de assinatura do plano
qguando clicado. Apesar de discreto, € um anuncio direto e claro, fazendo com que o

usuario o note em algum momento.
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Figura 16 - Bot&o upgrade do Spotify

FAZER UPGRADE

Fonte: Spotify para desktop (2016)

Todos os botdes dos anuncios desktop de aquisicdo da conta paga levam o
usuario para o site da Figura 17, uma secdo especifica do Spotify Premium. O
principal atrativo € a chamada para experimentar o servico Premium por trinta dias
gratuitamente, além de conter informagdes sobre seus beneficios e as formas de
pagamento. Também possui link para uma pagina externa com as opc¢oes de planos.

As informacgdes estao explicadas e sédo de facil entendimento para o publico.

Figura 17 - Site dos links dos anudncios do Spotify Premium

® _

_ .
v (& 3 )
hae 3l

Cligue no botéo abaixo para pagar com Elo, Aurs,

o Ezcute sem distragdes de

Hipercard, Diners, Amex, Visa ou Mastercard.

Depois, apenas R$ 16,90 por " CONTINUAR

Cancele guande quiser.

Veja mais cfertas
Fonte: Site Spotify secdo Premium (2016)

O anudncio no meio mobile, atraves do aplicativo para smartphone do Spotify,
€ encontrado em uma publicidade simples, indicada em vermelho na Figura 18, com
texto “Seja Premium - INICIAR MEU TESTE DE 7 DIAS” no canto inferior esquerdo



43

do menu principal. Mesmo possuindo mensagem objetiva e simples, atrai o publico
por ser fixa e colocar em evidéncia o teste gratuito do servico Premium durante uma
semana. Quando clicada, direciona para uma pagina no proprio aplicativo, onde da
boas-vindas ao servico Premium e possui botédo de inicio do teste - expandido para
trinta dias - além de ilustrar os beneficios da assinatura. Consegue passar uma
mensagem clara e pratica. O aplicativo mobile ndo possui banners nem spots para

anunciar a conta Premium.

Figura 18 - Anuncio do Spotify Premium no aplicativo mobile

EXPERIMENTE O PREMIUM

Bem-vindo ao
Premium!

INICIAR TESTE GRATIS DE 30 ...

VEJA OS BENEFICIOS

il %

Ouga musicas mesmo sem rede celular.

Baixe musicas para ouvir no dnibus, avido ou
qualquer outro lugar.

Seja Premium
INICIAR MEU TESTE DE 7 DIAS

Fonte: aplicativo Spotify para smartphone (2016)

Em relacdo a busca no Google (Figura 19), o Spotify anuncia seu servico
Premium através do Google Adwords, com texto principal chamando quem pesquisa
para testar o servico Premium. Além de informar os beneficios da conta paga, como
ouvir musica offline e sem anuncio, também mostra links com o preco do plano
Familiar, o registro no servi¢co de streaming, as Descobertas da Semana e o Spotify

no Playstation. O anuncio se comunica com o publico de maneira clara e objetiva.
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Figura 19 - Anlncio busca Spotify Premium no Google

Teste o Spotify Premium - Spotify Premium por 30 dias gratis
[y www.spotify.com/ v

Musica ilimitada e sem anuncios.

Qualidade de som Premium - Descobrir novos artistas - Playlists para o momento
Vocé visitou spotify.com muitas vezes. Ultima visita: 4 dias atras

Premium Familiar R$26,390 Descobertas da Semana
Musica ilimitada pra quem vocé ama. Uma playlist inspirada em voce.

Ate 6 contas, uma so cobranca. 2 horas de novidades, toda segunda.
Registre-se no Spotify Spotify no PlayStation™
Musica para todos os momentos. Ouca Spotify para PlayStation. A musica
agora gratis em todos os aparelhos. que acompanha seu jogo.

Fonte: Site de buscas Google (2016)

Além dessas estratégias, o servico de streaming também utiliza o E-mail
Marketing para divulgar sua conta paga, como visto na Figura 20. Com elementos
gréficos abstratos em cores vibrantes, que chamam atencéo do publico, o e-mail se
caracteriza por um banner com apelo promocional do valor de R$1,99 ao més
durante trés meses, aléem de listar os beneficios de obter a conta Premium, como o
de ouvir musica ilimitadamente. Possui botdo “Va de Premium” com link que
direciona para o site da empresa na se¢ao para assinatura da conta paga. Apesar
do meio ndo obter grande visibilidade publicamente, devido a ser algo enviado
diretamente para os usuarios, o assunto do mesmo é composto pela frase “Nosso
presente de agradecimento para vocé: 3 meses de Spotify Premium por apenas R$
1,99” fazendo com que as pessoas sintam-se especiais por estarem recebendo um
“presente” por utilizarem o servico do Spotify. O anuncio possui mensagem clara e
explicita, informando o preco e duragdo da promocdo para aquisicdo da conta
Premium. Um maleficio desta estratégia pode vir a ser 0 e-mail da empresa cair na

caixa de spam dos destinatarios, fazendo que esses ndo olhem a mensagem.
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Figura 20 - E-mail Marketing do Spotify

3 meses
porR$ 1,99.

Aproveite
musica ilimitada.

Dunremes i agracecer por L o Spotity am 201 6: apmweita 3
mescs oo Framum por apenas FS 1,99,

Baie suas mdsicas,
Eaoe 0nda asswer.

Fonte: E-mail Marketing do Spotify recebido pela autora (2016)

No site oficial do Spotify (Figura 21), ha um banner na péagina inicial
anunciando a conta Premium através da promocdo de R$1,99 de mensalidade
durante trés meses. A peca € composta por imagens das capas das playlists
musicais presentes no servi¢co de streaming, com filtro degrade rosa e roxo em cima
das mesmas, além do botdo “Adquirir o Premium” no centro da imagem. Isso faz
com a atencédo do publico seja conquistada e 0 mesmo seja levado a clicar no botéo,
direcionando-o para a secédo Premium do site. Apesar de nédo ter apelo emocional, a

promocédo destacada no anuncio consegue ser objetiva no que anuncia.
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Figura 21 - Banner no site oficial do Spotify

Premium Ajuda Baixar | Fazer upgrade marinamattei v

3 meses do Premium por RS 1,99.

ADQUIRIR O PREMIUM

Ou assine nosso servico gratuito.

@eo o

SAIBA MAIS SOBRE O SPOTIFY

Fonte: Site Spotify (2016)

Em relacdo aos anuncios nas redes sociais (Figura 22), o Spotify ndo as
gerencia para vender a conta Premium. Facebook e Instagram séo utilizados para
divulgar albuns e musicas adicionados recentemente no streaming, além dos artistas
e playlists, com link direcionando para o webplayer do Spotify. Aléem disso, possui
conta especifica no Twitter para ajudar com eventuais problemas técnicos que
possam a vir ocorrer com 0s usudrios. Também desfruta de um blog com matérias
em todas as linguas, porém, esse ndo contém anuncios e nem € atualizado
diariamente.

Entretanto, apesar de ndo publicar anuncios regularmente em sua pagina do
Facebook, patrocinou uma publicacdo para tornar mais conhecido o plano Premium
Familiar. O andncio, visto na Figura 23, é um banner colorido, com elemento gréafico
de fone de ouvido com varios fios, dando a ideia de compartilhamento. Traz
informacdes do preco e de quantas pessoas podem dividir o plano. Possui link no
texto da postagem, levando o publico direto a secao Premium Familiar do site do
Spotify. Obteve um total de 1.600 interacgdes, entre reagdes e curtidas, além de 323
comentarios e 44 compartilhamentos. E um andncio objetivo, descrevendo preco e
guantidade de pessoas permitidas no plano, porém, por ser consideravelmente
novo, causou curiosidade no publico gerando duvidas que foram respondidas pela

empresa na rede social em questao.



Figura 22 - Pagina do Spotify Brasil no Facebook
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e Spotity

W4 11 de novembro as 12:09 - @
WHAT'S NEW

The xx, “On Hold" — http://spoti.fi/2ePnYwq

Apds quatro anos sem novidades, o The xx esta de volta com musica nova:
“On Hold". O grupo inglés sacudiu as estruturas do mundo indie no final
dos anos 2000 e continuou conquistando fas ao longo desta década.

Spotif Agora, o trio se prepara para soltar o terceiro disco de estidio, “I See You",
potity Q e entrar em turné - com passagem garantida no festival Lollapalooza Brasil
@SpotifyBrasil 2017. Quca gratis o novo single deles: http://spoti.fi/2ePnY...

Continuar lendo

| Pagina inicial
Publicacdes
Videos
Fotos
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The xx, “On Hold”
Clique e descubra mais no Spotify.
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Fonte: Pagina do Spotify Brasil no Facebook (2016)
Figura 23 - Andncio patrocinado Premium Familiar no Facebook

Spotify
Pagina curtida - 10 de novembro - @

Conhece o Plano Premium Familiar? Musica sem
anlncios para até 6 familiares, RS 26,90/més. &
3¢ www.spotify.com/family

ifz Curtir T8 Comentar #» Compartilhar

QO 1.6mi Ordem cronologica ™

44 compartilhamentos 323 comentarios

| Ol B HEGAE N I

-
.
Até 6 membros, apenas R$ 26,90 i

Fonte: Pagina do Spotify no Facebook (2016)



CONSIDERACOES FINAIS

Devido ao fato do aumento dos servicos de streaming no cenario atual, a
pertinente questdo de como os mesmos podem se utilizar da Publicidade e
Propaganda desencadeou no interesse da andlise dos anuncios publicitarios
contidos no streaming de musica Spotify. Nesse sentido, o objetivo geral desta
pesquisa procurou analisar quais sao as estratégias utilizadas pelo Spotify para
vender sua conta Premium aos consumidores finais.

Para realizacdo completa desta pesquisa exploratdria, um levantamento
bibliografico dos termos latentes Publicidade e Propaganda, envolvendo sua origem
e diferencas, Publicidade Sonora, contemplando sua historia e formatos existentes,
e Negocios Digitais, englobando os conceitos de startup e streaming, foi feito.
Ademais, a historia do Spotify, bem como seu publico-alvo e seu modelo de
monetizagdo foram descritos, finalizando em uma analise observatoria dos variados
formatos de anuncios da conta Premium do Spotify encontrados em diferentes meios
comunicacionais.

Com base nos dados obtidos na andlise, percebeu-se que o Spotify procura
usar como estratégia principal de vendas da conta paga, variados tipos de banners,
sendo estes expansivos ou nao, encontrados no Spotify para desktop e no site oficial
da empresa. Além destes, os botdes no desktop e mobile também séo vistos com
maior frequéncia, uma vez que séo fixos e direcionam para o site de aquisicao da
conta Premium.

Ademais, percebe-se que estdo implementando estratégias de alto grau de
direcionamento para seu publico. Através de Remarketing, o Spotify passa a exibir
anuncios frequentemente do plano Premium para quem ja acessou 0O site da
empresa. Aléem disso, também utilizam E-mail Marketing para usuarios cadastrados
gue ndo possuem a conta paga. Observa-se entdo, uma estratégia avancada de
comunicacdo mercadoldgica digital, onde direciona seus esfor¢cos para o publico
realmente inclinado a adquirir o servico Premium, ao invés anunciar
massificadamente.

Quanto ao design das estratégias de anuncios Premium do Spotify, pode-se
dizer que ha um padrao visual, utilizando fotos e/ou formas geométricas, mesclando

cores claras e escuras com, porém fortes. Banners e capa do spot possuem botdes
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de acesso direto ao site de aquisicdo da conta Premium. Utilizam apelo emocional,
como ouvir masica ao viajar, fazer exercicios, ir em festas, entre outros, mas a
maioria das publicidades se caracteriza por ser objetiva e de linguagem facil,
apelando para o servico Premium pelo mesmo n&o conter publicidades,
possibilidade de ouvir musica sem estar conectado a Internet - offline - e liberdade
para usar o modo aleatdrio quando quiser. Os andncios da conta Premium, em
geral, conseguem se comunicar de maneira clara com o publico, com excecao dos
banners escritos em inglés, que podem dificultar o entendimento das pessoas que
ndo possuem conhecimento na lingua.

Diante das publicidades analisadas, as estratégias de comunicacdo podem
ser consideradas apropriadas caso o Spotify queira atrair os publicos ja usuarios de
seu servico. Com mensagens direcionadas, objetivas, design limpo e botbes de
destino direto para o site Premium, além de promoc¢des no preco mensal, as
estratégias utilizadas pela empresa para que o publico mude para o plano pago séo
variadas e se diferenciam das demais.

Esta pesquisa se deu pela sua importancia no cenario da Comunicacéao atual,
onde pode-se visualizar um novo meio de anuncios publicitarios, possibilitando
diferentes formatos e estratégias comunicacionais para marcas e produtos, além de
contribuir com os poucos estudos referentes ao objeto aqui pesquisado e analisado.

Por fim, para uma melhor compreensao e dimensao do impacto dos anuncios
da conta Premium do Spotify aqui analisados, sugere-se que estudos futuros
possam ser feitos em relacdo a pesquisa com usuarios do Spotify, a fim de saber os
efeitos causados por essas publicidades nos consumidores do servico e se assinam
o plano Premium por causa destes anuncios. Também seria interessante analisar
qual eficacia na lembranca, interesse e desejo de compra dos usuarios sobre as

empresas que anunciam no Spotify.
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