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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de analisar estratégias de marketing
utilizadas dentro do mercado do forr6 atual, as quais o transformaram em uma grande
estrutura mercadoldgica, uma industria do espetaculo, inovadora nas questdes
comerciais e culturais, que molda gostos, segmentos e publicos. Através de pesquisas
sobre a ferramenta de marketing e sobre a formagao da cultura do forr6é que ¢ observado
como essa estrutura foi construida e em que ela é baseada. Sabendo desse contexto ¢
feito uma pesquisa de campo para comprovar quantitativamente e qualitativamente a
influéncia do marketing sobre o publico, a qual da suporte para afirma¢do de que essa
ferramenta foi imprescindivel para a formagao desse espetaculo e para a manutengdo do

mesmo.
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INTRODUCAO

Forr6 foi se modificando ao longo do tempo como a maioria das produgdes
culturais. Ele se encontra hoje inserido dentro de uma industria do espetaculo, que volta
seu olhar para as bandas como produtos, as casas de shows como distribuidoras dos
produtos, as radios como a promogdo dos produtos € o valor que cada fa desse ritmo,
agora consumidores, paga para obter a satisfacdo de consumi-lo. A especializacdao da
ferramenta de marketing dentro dessa manifestacao cultural a transformou totalmente e
fez com que ela atingisse publicos jamais esperados e se tornasse febre nao mais s6 no

nordeste, mas no Brasil como um todo.



Dentro dessa discussdo surge a pergunta. O que fez com que o forrd se
transformasse dessa forma? O publico, que ao longo dos anos e com a evolugdo e
desenvolvimento da sua terra natal, o nordeste, passou a ter novos anseios €
necessidades dentro dessa cultura, a obrigando a se adaptar ao que agora era esperado,
recebendo a ajuda da ferramenta de marketing para alcancar tal sucesso. Ou o
marketing, que ao perceber as mudancas no ambiente e ver que o forr6 ndo mais
agradava da mesma forma tratou de reinventa-lo utilizando varias estratégias modernas

e, podem-se dizer inovadoras.

Esse questionamento que coloca o marketing como criador e influenciador de
desejos e necessidades desnecessarias versos o marketing como reflexo dos desejos
humanos mais profundos, ja vem sendo discutido ha algum tempo, porém ¢ dificil achar
respostas concretas ja que no ambiente mercadoldgico tudo ¢ rapidamente mutavel e

cada produto ou servico exige analises especificas.

O presente trabalho tem como objetivo buscar essa resposta dentro do contexto
do forro, fazendo um estudo especifico primeiramente dos conceitos de marketing e
suas abordagens atuais para que saibamos identifica-las dentro do espetaculo do forro.
Depois ¢ analisada a formacdo dessa cultura, onde estdo suas raizes, como foi sua
historia para saber em qual momento ao certo houve essa mudanca e como ela ocorreu.
Posteriormente, serd mostrada a pesquisa de campo para saber se essas estratégias
aplicadas pelo marketing conseguem influenciar o publico a consumir mais o forrd e
também se o publico acha que essa mudanc¢a ocorreu por uma transformagao deles ou se

o marketing que fez com que eles se transformassem.



CAPITULO 1

1.1 Conceito de marketing

O marketing se tornou uma ferramenta necessdaria, digna de estudo e
aprimoramento, a partir da globalizagao e das inovagdes tecnologicas, que tornaram o
mercado mutdvel e competitivo o suficiente para fazer com que as empresas fossem
além da fabricagdo de produtos. E dentro desse contexto que os autores Graham J
Hooley e John Saunders, no livro Posicionamento Competitivo, definem:

“O conceito de marketing estabelece que, nos mercados cada vez mais
dindmicos e competitivos, as empresas ou organiza¢des que tem maior


http://www.livrariacultura.com.br/scripts/busca/busca.asp?palavra=SAUNDERS,+JOHN&modo_busca=A

probabilidade de ter sucesso sdo aquelas que se preocupam com as
expectativas, desejos e necessidades do cliente, e se equipam melhor
do que seus concorrentes para satisfazé-las.” (1996, p. 8)

Podemos perceber que essa definicdo mostra um marketing mais preocupado
com o mercado, com os concorrentes € com os clientes, assumindo assim um papel
amplo e de real importancia na estratégia organizacional.

Focados nas tarefas e no operacional, Farrel & Lucas (2000) definem o
marketing como “processo de planejamento e execu¢do da concepcdo, determinagdo de
preco, planejamento e distribuicdo de ideias, bens e servigos, para criar trocas que
satisfacam objetivos individuais e organizacionais.”. Eles mostram através dessa
defini¢do o papel do marketing operacional, que deve ser trabalhar o produto, os pregos,

a venda e os clientes, sendo estes, o foco e o0 objetivo maior da empresa.

Ja Bernard e Brown (2005) observam que o marketing deve ir além de uma
funcdo e de um departamento, ele precisa ser considerado uma filosofia organizacional,
que vai conduzir os negdcios € os funciondrios. Esse conceito vem sendo bastante
difundido dentro das organizacdes nos ultimos anos, através do endomarketing, que
trabalha com os funciondrios a missdo, os objetivos e as conquistas da empresa,
buscando motivagdo e, principalmente, despertar o orgulho de fazer parte do seu
crescimento. Para empresas que os funcionarios t€ém papel decisivo na hora da venda
ou em uma negociagao importante, ¢ imprescindivel que as suas diretrizes de marketing
determinem seu comportamento, como citam Hooley & Saunders (1996), “o conceito de
marketing ¢ uma abordagem do negodcio que ndo se deve restringir ao pessoal de

marketing, mas deve permear todo o conjunto das operacdes da empresa.”

Os autores ainda afirmam que

“O marketing trata de facilitar a troca de beneficios mutuos
que criam valor tanto para a organizagdo como para o cliente.
O cliente e a organizagdo que produz o servico ou produto
precisam ambos obter beneficios da troca para que ela continue
a ocorrer no futuro.” (1996) Pag 9

Ao pensar no marketing como ponte entre empresa ¢ cliente e ainda como uma
ferramenta de obtencao de valor para os mesmos, o autor sugere que sua influéncia vai
além de determinacgdes operacionais. Eles afirmam que antes de ser operacional, o
marketing ¢ estratégico e deve orientar a empresa desde a determinacdo de seus
objetivos, posicionamento perante o mercado e consolidagdo da marca, até as

determinagdes de produtos e seus diferenciais, segmentacdo, preco e venda. Desta
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forma, temos um marketing que interage com todos os setores e que, junto com cada um
deles, monta estratégias e as operacionalizam, obtendo assim, beneficios para o cliente e

para a empresa.

Kotler (2006, p. 186) define o marketing “como o processo que garante aos
consumidores ter a experiéncia de produto e servigo apropriada, para que as estruturas
de marca certas sejam criadas e mantidas em sua memoria.” Essa definicdo ¢ mais
voltada para o marketing como sendo responsavel direto pela marca da empresa,
abrangendo assim tudo o que ela oferece ao cliente e todos os compostos do mix de

marketing.

Duailibi & Simonsen Jr, autores do livro Criatividade e Marketing (2004),
apontam que o marketing “é, essencialmente, a administracdo da criatividade — em
busca da otimizagdo do lucro para a sobrevivéncia e a expansdo da empresa.”. Esse ¢
um conceito moderno e focado nos profissionais de marketing que, por muitas vezes,
utilizam a criatividade para inovar ou superar problemas dentro de uma organizagdo,
tendo assim, uma definicdo de marketing mais proximo ao que acontece na realidade.

Muitas definigdes e conceitos sdo estabelecidos pelos autores, tendo elas
diferentes focos. Todas colocam, porém, a satisfacdo do cliente como importante
preocupacao para o marketing. Atender as necessidades e aos desejos dos clientes esta
intrinseco dentro das organizacdes, desde a defini¢do de sua missdo, ainda no
planejamento estratégico, até o comportamento do vendedor do produto. Tudo deve ser
direcionado para ele, de forma com que ele seja fiel e saiba reconhecer o valor que a

marca possui.

1.2 Planejamento estratégico e marketing

Muitos pesquisadores estudam o planejamento estratégico e definem os
melhores métodos e as melhores estratégias para coloca-lo em pratica. Entre vdrias
divergéncias sobre esses aspectos, fica uma unica certeza, o planejamento estratégico
hoje ¢ indiscutivelmente necessario para uma empresa que deseja crescer € se manter

viva no mercado.

Kotler (2006, p.41) relaciona a empresa ¢ o planejamento estratégico da

seguinte forma:
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“A maioria das grandes empresas se organizam em quatro
niveis: nivel corporativo, nivel de divisdo, nivel de unidade de
negocios ¢ nivel de produto. A matriz da empresa ¢ responsavel
pelo projeto de um plano estratégico corporativo para orientar
toda a empresa; toma decisdes sobre a quantidade de recursos a
serem alocados para cada divisdo, assim como sobre quais
negocios iniciar ou eliminar. Cada divisdo estabelece um plano
cobrindo a alocag@o de recursos para cada unidade de negocios
dentro dela. Cada unidade de negodcios desenvolve um plano
estratégico que a leve a um futuro lucrativo.”

Ele explica como a administracdo deve trabalhar o planejamento estratégico
dentro de uma empresa que possui esses quatro niveis citados. Mesmo sendo uma
empresa que ndo possui tal complexidade organizacional, ou seja, nivel de divisdo ou
unidades de negdcios, esse modelo descrito por Kotler pode ser aplicado, fazendo o

planejamento estratégico voltado para a realidade dela.

O autor deixa claro que o planejamento ¢ uma ferramenta que faz a empresa
conhecer a si mesma ¢ ao mercado, tracar objetivos e escolher as estratégias que vao
fazé-la alcangar todos eles. De acordo com as estratégias adotadas, os administradores,
como afirma Kotler, devem alocar custos e escolherem os negocios que vao receber
maiores investimentos e os que vao receber menores. O planejamento estratégico sera o
norte da empresa, o que vai fazé-la seguir o caminho delimitado por ele ¢ fazer o

controle rigido da realizagao de cada tarefa desempenhada para atingir as estratégias.

No livro Administracdo de marketing, Alexandre Luzzi (2006) traz os trés

niveis bastante utilizados na pratica do planejamento estratégico.

“Churchill define os trés niveis de planejamento estratégico como:
Planejamento estratégico: persegue os objetivos de longo prazo,
concentrando-se em atividades que resultem no desenvolvimento
de uma missdo organizacional clara, bem como objetivos
organizacionais ¢ de estratégias que permitam a empresa alcangar
tais objetivos; Planejamento tatico: Criagdo de objetivos e
estratégias destinados a alcancar metas de departamentos
especificos ao longo de um intervalo de tempo médio;
Planejamento operacional: ¢ a criacdo de objetivos e estratégias
para unidades operacionais individuais ao longo de um curto
intervalo de tempo.” Pag 85

No primeiro nivel, temos a base do plano, o que sera o apoio para as demais
decisdes que serdo tomadas. Ele define a empresa, ou seja, sua razdo de existir, seu

posicionamento e seus valores diante do mercado e dos clientes. Também define seus
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objetivos macros, mostrando como a empresa pretende estar a uma determinada data,

por isso que ¢ chamado de plano a longo prazo.

No segundo nivel, cada area organizacional, tais como gestdo de pessoas,
projetos, tecnologia da informacdo, dentro outras, fazem um planejamento que
determina objetivos e quais as estratégias para consegui-lo, de acordo com o seu papel

dentro dos objetivos macros que foram formulados no nivel 1.

Portanto, ¢ no nivel tatico que o marketing faz o seu planejamento, analisando
como ele podera ajudar a empresa a conseguir os objetivos determinados e formatando

objetivos a médio prazo.

Por sua vez, cada 4rea do marketing, como, por exemplo, area promocional e
de vendas, faz seu planejamento operacional, 3? nivel do planejamento estratégico. Elas
planejam, de acordo com a sua fung¢do, o que e como podem fazer melhorias, mudancas
ou inovagdes para conquistar os objetivos tragados no planejamento do segundo nivel e

por consequéncia do primeiro nivel.

O primeiro, o segundo e o terceiro nivel devem estar alinhados quanto aos
objetivos, sabendo que os objetivos de cada area do planejamento operacional, por
exemplo, devem ser determinados de acordo com o objetivo macro do planejamento
tatico e por sua vez, do planejamento estratégico. O que acontece muitas vezes ¢ que
ndo se ¢ difundido corretamente a missdo, visdo e valores, assim como 0s objetivos
macros da empresa para todos os funcionarios, fazendo com que eles ndo percebam a
importincia desse alinhamento das suas func¢des especificas com o que a empresa quer

conquistar.

Por isso, o conceito de marketing estd cada vez mais caminhando para o todo
da empresa, porque o seu papel vai além do desenvolvimento, promog¢do e venda do
produto e do seu setor especifico. O que faz o planejamento estratégico por muitas
vezes falhar ¢ a falta de comunicagdo e alinhamento dos pensamentos dos lideres e, por
consequéncia, dos funciondrios em geral, que ndo o enxergam como apoio para as suas
funcdes, mas como algo burocratico que so existe no papel. Para que isso ndo acontega,
o marketing tem o dever de difundir o posicionamento, os objetivos, os desejos que a
organizacdo almeja e, principalmente, o de mostrar para cada setor e cada colaborador,

sua importancia e responsabilidade para com a empresa com o seu planejamento.
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Sabendo das responsabilidades do marketing dentro do planejamento
estratégico, podemos perceber que ele se relaciona diretamente ou indiretamente com
todos os setores da empresa, torna-se, por muitas vezes, dificil identificar qual o papel
do marketing e dos outros setores em determinadas fungdes. Luzzi (2006, p.7)
especifica que “A aplicagdo do conceito de marketing em toda a organizagdo pode ser
conflitante com uma série de departamentos que, para economizar ou para obter lucros

maiores, tendem a sacrificar a satisfacao dos clientes”.

Se a empresa nao estiver com todos esses objetivos difundidos e alinhados, o
que acontece ¢ um choque entre as ideias de cada setor envolvido, dificultando a tomada
de decisdes e acdes estratégicas que deviam ser desenvolvidas em comum acordo, com
cada area praticando seu conhecimento em favor da organizacdo e ndo da disputa com
outra area. A empresa que age dessa forma acaba criando competicao dentro dela
mesma, alimentando uma ameaca interna que reflete totalmente nos seus objetivos

externos.

Por isso, o marketing forte dentro do planejamento estratégico ¢ aquele que
sabe suas fung¢des e as cumpre em conjunto ¢ em favor de todas as areas da organizagao,
procurando analisar e equilibrar suas acdes internas e externas e inovar perante seus

concorrentes.

1.3 Estratégia de marketing

Como foi discutido anteriormente, o planejamento de marketing deve esta
alinhado com os objetivos e estratégias determinadas no planejamento estratégico da
empresa. Para acompanhar o ritmo e alcangar esses objetivos macros o marketing
precisa apontar para seus proprios objetivos e elaborar qual a melhor estratégia para

consegui-lo.

Isso pode ser exemplificado quando Hooley & Saunders (1996, p.35) dizem
que “O desenvolvimento de uma estratégia de marketing pode ser analisado em trés
niveis: o estabelecimento de uma estratégia central, a criagdo do posicionamento

competitivo da empresa e a implementacao da estratégia.”
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Eles classificam a estratégia central como a analise da finalidade ou missdo da
empresa, dos seus pontos fortes e pontos fracos e das oportunidades e ameagas ou dos
seus clientes e concorrentes. Dentro deste conceito, podemos perceber que a estratégia
central ¢ oriunda do planejamento estratégico, aonde, baseado nas analises dessas

defini¢des, sdo determinados objetivos a longo prazo.

Kotler (2006, p.43), ao falar da missdo, mostra qual deve ser o seu contetido e
porque ¢ tdo importante isso estd claro no planejamento estratégico de qualquer
negocio:

“Para definir sua missdo, a empresa deve responder as perguntas
fundamentais de Peter Drucker: Qual € o nosso negocio? Quem ¢
o cliente? O que tem valor para o cliente? Qual serd o nosso
negocio? Como deveria ser o nosso negocio? Como deveria ser o

nosso negocio? Essas perguntas aparentemente simples estdo
entre as mais dificeis a que a empresa tera de responder.”

Ainda dentro da estratégia central, vimos que para sua formulagdo precisamos
da analise dos pontos fortes e pontos fracos, assim como das ameagas e oportunidades
da empresa. O autor diz que “Avaliagdao global das forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacgas ¢ denominada analise swot. Ela envolve o monitoramento dos ambientes

externos e internos.” (Idem, p.47)

A conhecida Andlise Swot tem como base a andlise interna e externa da
empresa. A andlise interna da empresa identifica seus pontos fortes e pontos fracos e a
analise externa da empresa pontua as oportunidades e as ameagas que surgiram ou
podem surgir dentro do mercado onde a empresa atua, ou seja, com seus clientes,
concorrentes, fornecedores e nos diversos cenarios, como no econdmico e politico, por

exemplo.

Ao identificar esses pontos e fazer a andlise deles, sabemos o que a empresa
possui de vantagem, o que ela precisa melhorar e formular a estratégia central baseada
nisso e nas oportunidades e ameagas também encontradas, assim, ela sera sélida e estara

de acordo com a realidade em que a empresa se encontra.

O outro nivel para a formulacdo de estratégia ¢ o posicionamento
competitivo. Quando Hooley & Saunders (1996, p.51) falam que “O posicionamento

competitivo da empresa ¢ uma declaragdo dos mercados-alvo, isto ¢, onde a empresa ird
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competir, ¢ a vantagem diferencial, ou seja, como a empresa ira competir.” Eles
esclarecem que o posicionamento deve estar atrelado a escolha do mercado-alvo e que
essa escolha nao deve ser feita de qualquer jeito ou com base em qual dard mais lucros,
mas sim de forma consciente e proporcional a anélise dos seus pontos fortes e pontos
fracos, pois 0 mercado escolhido deve ser aquele que ird satisfazer-se com seus pontos
fortes e minimizar ou ndo ver importancia nos seus pontos fracos. Desta forma, nao
havera desvantagem no mercado e a empresa vai conseguir ser competitiva perante aos

Seus concorrentes.

A vantagem diferencial deve ser definida dentro desse mesmo conceito, s6
que deve focar em um ponto forte e utilizd-lo para diferenciar a empresa da

concorréncia, fazendo com que ela se destaque e crie uma identidade propria.

Essa serd a estratégia de marketing dela, segundo os autores acima citados, s6
restando assim a implementacao, que possui trés elementos basicos: “Mix de marketing,

a organizagao e o controle.” (idem, p. 57)

Kotler (2006, p.304) traz a definicdo do trindomio SMP para explicar ¢
constituida uma estratégia de marketing:

“Toda estratégia de marketing é construida de acordo com o
trindmio SMP — segmentagdo, mercado-alvo e posicionamento. A
empresa descobre necessidades e grupos diferentes no mercado,
estabelece como alvo as necessidades ¢ os grupos que ¢ capaz de
atender de forma superior e, entdo, posiciona seu produto e sua
imagem de modo que o mercado-alvo os diferencie.”

Esse conceito se aproxima com o conceito dado pelos autores Hooley &
Saunders (1996), pois também ¢ baseado nos pontos fortes e pontos fracos da empresa e
como isso define o mercado alvo e seu posicionamento. Porém, Kotler também inclui na
construgdo de estratégia uma ferramenta muito atual do marketing que ¢ a segmentagao.
Para ele, antes de qual seu mercado-alvo € preciso analisar as necessidades e identificar
elas nos diferentes grupos que existem, pois cada grupo pode sentir ou buscar essa
necessidade de forma diferente e cabe ao marketing analisar qual ¢ o melhor grupo ou

grupos para receber o foco da empresa.

Entdo, a formulacdo de uma estratégia de marketing deve feita com base no

planejamento estratégico, seguindo por decisdes de segmentagdo e escolha do mercado-
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alvo que melhor a empresa possa seguir e, por fim, no seu posicionamento principal,
que sera sua diferenciacdo dentro do mercado como um todo. Essas estratégias sao
aplicadas no mix de marketing e norteiam a empresa dentro do caminho de conquista

dos objetivos.
1.4 Segmentacido

Para Kotler, o segmento de mercado “consiste em um grande grupo de
consumidores que possuem as mesmas preferencias.” (2006, p. 237). Esse conceito
define de forma simples, mas objetiva, o que determina o segmento de mercado na

maioria das vezes, a preferéncia.

Ja o Luzzi (2006, p.236) observa que ocorreram novas mudancas nesse
conceito:
“Os segmentos sdo grupos maiores de consumidores, € nos anos
iniciais da pratica mercadologica era a forma mais recomendada
para a divisdo de mercados. No entanto, com o acirramento da
concorréncia ¢ a sofisticagdo dos consumidores, que passaram a
exigir produtos mais adaptados, os segmentos comegaram a
encolher formando nichos de mercados, isto €, um mercado menor

e que ainda ndo tem as suas necessidades satisfeitas no todo ou em
parte.”

Para ele, os segmentos ja ndo sdo suficientes para separar com precisdo as
necessidades especificas dos consumidores, as quais se tornaram tdo particulares e
exigentes que conseguem separar esses segmentos em mercados ainda menores. Fica
claro que isso ocorre para alguns tipos de produtos e servigos, ou seja, aqueles que
exigem uma maior busca por suprir a necessidade desejada pelos clientes com qualidade

e valor agregado a marca.

O que tiramos de importante dessa afirmacdo ¢ que, dentro dos proprios
segmentos, existem chances de divisdo ainda mais especificas, ou seja, as empresas
devem ficar atentas a todas as possibilidades de segmentagdo ¢ ndo se acomodarem so
com as que ja sdo vista por todos os concorrentes. Como Francisco Gracioso defino no
livro Marketing: 5 movimentos para o Sucesso “A segmentacdo ¢ um trabalho criativo
que exige sensibilidade para perceber oportunidades que os concorrentes ainda nao
enxergaram.”(1997, p.160). Atualmente, o trabalho de segmentacao do marketing pode

parecer claro e ja determinado pelo mercado, porém, terd maior destaque e crescimento
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aquelas empresas que conseguirem identificar novos segmentos de mercado dentro até
de outros segmentos, levando em consideracdo as oportunidades que as necessidades

dos consumidores estao proporcionando.

“Onde existem diferengas nas necessidades e desejos dos clientes ou em suas
atitudes e predisposi¢des em relagdo as ofertas no mercado, existem oportunidades para
segmentar o mercado.” Hooley & Saunders (1996, p.192) s6 confirmam com esse
conceito que sempre havera novas oportunidades de segmentagdo e que isso deve ser
observado detalhadamente pelo marketing para que os concorrentes nao tomem a frente

no desbravamento de identificacdo de novas oportunidades.

Hansen (1972) define a segmentacdo da seguinte forma:

“Se vocé ¢ capaz de dividir um mercado grande em segmentos
menores, com preferéncias diferentes, ¢ depois disso ajustar o seu
produto (ou servigo) as preferéncias dos diversos segmentos, entdo
vocé ira reduzir a distancia total entre aquilo que vocé oferece ao
mercado e o que o mercado deseja. Fazendo isso, os profissionais
de marketing melhoram sua posi¢ao competitiva.” (Hansen, 1972)

Nessa afirmag@o ele mostra de forma clara que foi a competi¢do cada vez
mais acirrada entre as empresas um dos fortes motivos para elas procurarem alternativas
e se diferenciarem uma das outras, buscando no mercado e nas diferencas dos

consumidores novas oportunidades de investimento.

O autor também enfatiza que a segmentagdo ¢ a ponte mais segura para
aproximar os clientes da satisfacdo maxima ao consumir seu produto, pois focar o
esfor¢o e investimento da empresa em um segmento reduz as possibilidades de erro na
concepcao de todo o mix de marketing e, consequentemente, a nao realizagdo dos
consumidores. Se tivermos clientes cada vez mais perto da satisfagdo maxima, temos

clientes fieis a nossa marca e que vao agregar cada vez mais valor a ela.

1.5 Mix de Marketing

Ao falar em estratégia de marketing, foi mostrado que a empresa precisa se
planejar e tomar varias decisdes gerais sobre seu posicionamento, segmento e mercado-

alvo, as quais serdo colocadas em pratica através do mix de marketing. Hooley &
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Saunders (1996, p.57) descrevem o mix como sendo “Constituido pelos produtos, preco,
promocao e distribui¢ao, sdo os meios pelos quais a empresa traduz sua estratégia de
uma declarag¢ao de intengao em um esfor¢o no mercado. Cada elemento do mix deve ser

concebido de forma a somar-se ao posicionamento exigido.”

Na ultima frase, eles deixam claro que as estratégias de cada elemento do mix
devem refletir o posicionamento da empresa e juntas alcangar os objetivos estabelecidos
no planejamento de marketing, que, por sua vez, ¢ delimitado pelo planejamento
estratégico. Cada area do mix tera uma estratégia especifica para atingir a estratégia

macro.

Francisco Gracioso (1997, p. 162) ao falar que as estratégias do mix “Trata-se
de definir como iremos servir nosso mercado-alvo por meio de caracteristicas
especificas do produto, fixacdo da politica de precos mais apropriada, forma de
distribuir/revender e forma de promover o produto, por meio da comunicagdo de
mercado — propaganda, promo¢do e comunica¢do dirigida.” Ele mostra, de forma
simplificada, o que na pratica os 4 p’s devem fazer. Porém, ao analisar cada area do mix
de marketing, ¢ observado que escolher a melhor estratégia ndo é tdo simples e que ¢
preciso muito estudo e conhecimento sobre cada elemento do mix e o mercado para

fazer as melhores escolhas.
1.5.1 Produto:

Luzzi (2006, p.255) destaca que a fungdo principal do produto & gerar
beneficios a quem ele serd vendido. Mas como ele também menciona que o produto
atualmente ndo € s6 visto como o supridor de necessidades, mas também de desejos. As
necessidades e os desejos tem ai diferentes conotacdes, pois “Ele ¢ desenvolvido para
satisfazer ao desejo ou a necessidade de determinados grupos de consumidores. Por

isso, sua fungao principal ¢ a de gerar beneficios.”

O produto j& ndo esta totalmente atrelado ao objeto, um tangivel, mas também
pode ser visto como servico. O Autor afirma, na verdade que ndo existem mais produtos
e sim servi¢os. Que todos eles devem suprir desejos ¢ nido semente necessidades.
Materiais de luxo, por exemplo, ndo suprem necessidades e sim desejos, o que ocorre de

forma diferente com materiais de simples comércio.
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Porém todo produto pode se tornar, através de algum tipo de diferencia¢do, um
objeto de desejo se nele vierem agregados servigos que satisfagam e supram as
expectativas dos clientes. Porém, essas expectativas vao sempre se modificar ou se
tornarem maior, ou seja, o produto pode ser diferenciado e satisfazer o cliente, mas com
o passar do tempo, ele ja vai esperar novas surpresas agregadas a esse produto. E nesse
ponto que estd a jogada das grandes empresas, sempre se manterem atentas a cada

mudanca dos consumidores.

1.5.1.1 Estratégia de acordo com o produto:

Kotler (2006), afirma que cada produto exige uma estratégia especifica e que
elas devem ser baseadas primeiramente na classificacdo dos produtos, os quais podem
ser definidos por durabilidade, tangibilidade e uso. Na durabilidade e tangibilidade

temos: bens duraveis; Bens ndo-duraveis; Servicos;

Os bens ndo-durdveis, segundo Kotler, sdo bens tangiveis que quando
comprados acabam sendo usados poucas vezes ou consumidos rdpido demais, dessa
forma, comprados com grande frequéncia. Dessa forma de modo geral, pois outros
fatores também influenciam, esses bens precisam estar sempre e em qualquer lugar
disponiveis para compra, tendo uma pequena margem de lucro e usando uma
comunicacao massiva que fagca o consumidor lembrar-se da marca e a prefira na hora da

compra.

Os Bens duraveis, também sdo tangiveis, mas apos a compra sao usados em
médio ou longo periodo. Como estratégia, o autor fala sobre a venda pessoal e servigos
agregados sdo fatores determinantemente positivos na hora da compra. Além disso, ¢
importante destacar que, como os gastos na venda serdo mais altos, a margem de prego

também sera.

Ja os servigos sdo definidos por Kotler com sendo “Produtos intangiveis,
inseparaveis, variaveis e pereciveis.” (2006, p.368). Ou seja, sua principal caracteristica
¢ 0 ndo poder ver e muito menos tocar, tendo, por isso, uma relacdo mais cautelosa e
profunda com o cliente. Os servigos sdo movidos por sensagdes € percepgoes sensoriais,

as quais o tornam muito especifico na hora de ter sua estratégia de venda. O controle de
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qualidade deve ser extremamente rigoroso, pois toda a credibilidade de um mercado

pode ser perdida por uma pequena falha.

1.5.1.2 Niveis dos produtos:

E diante deste cenario descrito acima e da concorréncia acirrada no
mercado, que os produtos estdo convergindo cada vez mais para a igualdade, tanto
tecnoldgica, quanto fisica. Por isso os profissionais de marketing buscam tanto essa
diferenciacdo e novos atributos. Satisfazer incansavelmente os desejos do consumidor
com criatividade e funcionalidade ¢ se aproximar do sonho do consumidor e esse ¢ o
ponto chave da venda.

Para que tudo seja realmente valorizado pelo consumidor, ¢ preciso ter em
mente que o produto € constituido por quatro niveis, cada um correspondendo a um grau
de satisfagdo do consumidor e trazendo caracteristicas proprias, em nivel crescente e
com expectativas diferentes. Levitt (1986) foi quem definiu esses quatro niveis da
seguinte forma:

O nivel 1 é o do chamado ‘produto central’, ponto em que o consumidor
estd comprando o beneficio fundamental do produto ou servigo. O nivel 2 ¢ o do
‘produto esperado’, o qual se define por uma série de atributos e condi¢des que sdo
normalmente esperados pelo consumidor. Ja o 3 é chamado ‘produto aumentado’, nivel
onde o profissional de Marketing excede as expectativas do consumidor dando-lhe mais
do que ele esperava. Por fim, tem-se o nivel 4, no qual o produto tem todas as
transformacgdes a deve ser submetido num futuro proéximo. Ou seja, nivel onde as
empresas procuram novas maneiras de satisfazer os consumidores e diferenciar sua
oferta.

Levitt (1986) fala também que o produto pode ser diferenciado em qualquer
desses niveis, dependendo, claro, do seu tipo, bem comum ou de luxo, por exemplo. Ja
Peters(1988) , ha mais de vintes anos atrds, conseguiu observar a consequéncia que teria
a tecnologia e o estudo mais aprofundado do marketing, pois observava que a medida
que a concorréncia das empresas tornava cada vez mais dificil a diferenciagdo apenas no
nivel do produto central, seria necessario agregar atributos e servigos no nivel do

produto aumentado.
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Hoje, realmente ¢ o que acontece. As empresas atuais vao encontrar muita
dificuldade e pouca eficacia se quiser ter o diferencial apenas no beneficio central ou até
mesmo no nivel do produto esperado. A questdo ndo € mais oferecer o que o cliente
necessita e sim surpreendé-lo.

Também ja era pensado que devido a rapidez das informagdes e a disputa
das empresas, o que ¢ diferencial no nivel do produto aumentado, em pouco tempo, se
torna comum e passa a englobar o nivel do produto esperado, sendo por isso, a
necessidade da empresa analisar e ficar atenta no nivel do produto potencial, pensando

sempre com criatividade nas mudangas dos clientes.

1.5.2 Praca ou Distribuicao:

Os canais de distribuigdo existem no marketing para facilitar a troca de
beneficios entre o consumidor € a empresa, ja que o leva até o produto ou servigo
almejado. Kotler (2006, p. 464) diz que “Sao conjuntos de organizag¢des independentes
envolvidas no processo de disponibilizar um produto ou servigo para uso ou consumo.
Eles formam o conjunto de caminhos que um produto ou servico segue depois da

producao, culminando na compra ou na utiliza¢ao pelo usudrio final”.

Desta forma, podemos observar que os canais garantem que os produtos
cheguem até os consumidores e que, muitas vezes, ndo sdo proprios da empresa, mas

parceiros que também se beneficiam com essa troca.

Luzzi (2006, p. 307) define bem isso quando fala “Trata-se de uma espécie de
terceirizagdo de fungdes de marketing”, ou seja, ¢ como se o marketing contratasse
outra empresa para fazer com que o seu produto chegue a todos os consumidores
desejados. Sendo que essa definigdo se aplica apenas aqueles produtos que sao vendidos
em redes de varejo ou atacado. Ainda existem os produtos que possuem canais
especificos e até proprios da empresa. A escolha da forma que o produto serd distribuido
¢ uma estratégia que deve ir de acordo com o posicionamento que o produto pretende

ter, além de servir, em alguns casos, como diferenciacdo de marca.

O autor explica que “Ao decidir-se sobre a distribui¢cao, uma empresa necessita
considerar se ela serd: intensiva, seletiva ou exclusiva” (idem, p.316) Essas sdo as trés

formas gerais para distribuir o produto, devendo cada uma ser escolhida de acordo com
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o objetivo da empresa e preparada da maneira certa para ndo ocorrer falha nesse

Processo.

A forma intensiva ¢ escolhida por empresas que possuem o objetivo de fazer
com que seu produto chegue ao maximo de consumidores. Para ela funcionar com
sucesso € preciso a contratagdo de muitos intermediarios e que, de preferencia, também

atendam a muitos compradores.

Ele também observa que esse ¢ o caso “da distribuicdo de produtos de
consumo, do tipo de conveniéncia, em que o consumidor deseja encontra-lo na primeira
loja em que entrar” (idem, p.316), ou seja, € aplicada em produtos que possuem grande
concorréncia, mas engana-se quem pensa que essa estratégia s6 € aplicada em produtos
que a marca ndo fard tanta diferenca na hora da compra. Ela também ¢ aplicada a
produtos de marca forte e diferenciada, porém o intuito ndo € estar presente para estar
competitivo € sim estar presente em todos os locais que o consumidor possa desejar

compra-lo.

A forma seletiva ¢ uma estratégia escolhida por empresas que possuem ou
desejam ter marcas fortes, pois ela leva os produtos a todos os lugares que os
consumidores queiram compra-los, mas de forma que esses lugares favorecam a
imagem que o produto pretende passar. Os produtos desse caso sdo de escolha, ou seja,
possuem marca € essa ja € uma grande diferenciacdo perante a concorréncia, porém nao

a mais importante.

A forma exclusiva trata da distribuicdo de produtos que possuem um mercado
muito especifico ou que tenham menor producdo. Essa estratégia ¢ usada quando a
marca do produto € o seu principal diferencial ou quando o produtor pretende construir
uma imagem de exclusividade, produto feito para poucos. Desta forma, ele vende o

produto através de poucos intermedidrios ou em estabelecimentos proprios.

A estratégia Push e pull ¢ usada quando o produto possui um distribuidor

intermediério, o qual ir4 revender o produto aos consumidores finais.

E chamada de push a estratégia de fazer com que haja esfor¢o da equipe de vendas
em fazer com que esses intermediarios exponham e promovam esse produto para que os
usudrios finais reparem e sejam atraidos a compra-lo. Ela ¢ usada em produtos em que

os clientes percebem diferengas de uma marca para outra e até¢ a escolhem antes de ir a
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loja. Ou seja, se eles ndo possuem fidelidade a uma determinada marca € preciso que a
forca de vendas dela interaja com o intermedidrio que ird vendé-la, fazendo com que ele
destaque de alguma forma esse produto dentre os concorrentes, fazendo com que os
consumidores que nunca compraram experimentem e os que ja escolheram a marca do

concorrente antes de sair de casa, mude na hora da compra efetiva.

J& estratégia chamada pull conquista os consumidores através de propagandas
massivas e promocao de venda, para que eles exijam que os intermediarios vendam a
marca determinada. Essa estratégia ¢ muito usada quando a marca ja ¢ consolidada e

possui poder de conquista perante os clientes.

Assim, pode-se definir que no modo geral a primeira estratégia provavelmente
serda usada quando um produto estd sendo inserido no mercado ou quando tem o
objetivo de ganhar uma maior fatia dele e a segunda ¢ usada quando o produto ja ¢ bem
consolidado e ja possui uma grande fatia do mercado, precisando apenas se manter vivo

e lembrado entre os clientes.

A diferenciagao de distribuicao, segundo Hooley & Saunders (1996, p. 306)
“ocorre com o uso de pontos de venda diferentes, dispondo de uma rede de distribuicao
diferente ou de uma cobertura diferente do mercado”, ou seja, através da escolha de
pontos de venda em que a concorréncia ainda nao utiliza ou quando para diferencid-lo o

marketing escolhe atingir apenas um publico especifico e seleto.

Sao vérias as formas que o produto pode ser distribuido e a escolha da forma
correta, que mais se adeque ao posicionamento determinado sera de extrema
importancia para a sua constru¢gdo. Como foi defendido no inicio, a estratégia dos
elementos do mix devem estar integradas, pois a escolha de uma depende da escolha da
outra. Kotler (2006, p. 465) especifica isso quando afirma que “Os canais escolhidos
afetam todas as outras decisdes de marketing. O preco estabelecido pela empresa
depende de ela utilizar as grandes redes de varejou lojas especializadas. Decisdes
relativas a forca de vendas e a propaganda dependem do grau de treinamento e

motivagao de que os vendedores necessitam”.

Observando realmente todos os fatores do mix, chegamos a constatacdo de que

uma estratégia ndo pode ser tomada sem nenhum fundamento ou de forma que va de

24



encontro & outra. Cada elemento do mix ¢ importante ¢ o somar deles ¢ o somar da

empresa.
1.5.3 Preco:

“As decisdoes de compra baseiam-se em como os consumidores percebem o0s
precos € no que consideram ser o verdadeiro preco atual — ndo o preco definido pela
empresa.” (Kotler, 2006, p. 431). E desta forma que Kotler estabelece no que se baseia a
decisdo de compra em relagdo ao preco, assumindo que a empresa deve estabelecer um
limite minimo e um maximo para os precos de um produto, sendo o minimo o limite até
onde os consumidores nao observam o produto como de baixa qualidade ou inferior ao
da concorréncia ¢ o maximo o limite at¢ onde eles ndo acham que estdo sendo

enganados ou ndo estd compensando.

Kotler (2006), também enfatiza o conceito de VPC, valor Percebido pelo
Consumidor, o qual se refere aos beneficios recebidos pelo consumidor ao consumir um
determinado bem ou servigco em relagdao inversa ao custo de obten¢ao desses beneficios.
O consumidor pode perceber valor na qualidade do produto em relagdo a suas
caracteristicas, funcionalidades, durabilidade, garantia, estilo, facilidade de uso,
prestigio, marca. Pode ser percebido valor também em um bom atendimento, na empatia
dos funcionarios, na confiabilidade, no ambiente, na propaganda, etc.

Por isso, ¢ importante o planejamento e implementacdo de estratégias de preco,
que se baseiem nos limites minimo e maximo e esteja de acordo com o Valor Percebido
pelo Consumidor. Também ¢ importante sempre ter uma preocupacao sistematica, onde
a empresa possa estar atenta as mudancas e se adapta-los rapidamente quando

necessario.

Existem duas estratégias gerais para diferenciar o produto através do preco: prego
baixo e preco alto. Cada uma delas ¢ usada quando melhor se adapta ao produto e ao

objetivo da empresa.

No caso da estratégia de precos baixos, ¢ indicado que a empresa tenha uma
vantagem no custo total do produto, ou seja, no seu custo de producdo, distribuigdo,
promocao, por exemplo. Esse custo total deve ser mais baixo que o da concorréncia para

que assim possa cobrar mais barato e continuar lucrando da mesma forma.
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A estratégia de prego alto ¢ indicada para empresas que possuem produtos que tem
vantagens perceptiveis aos consumidores, seja na qualidade ou no valor agregado que a
marca possui. Geralmente essa estratégia se une a produtos que ja possuem uma
diferenciagdo, sendo usada para refor¢a-la ainda mais. E comum vermos produtos
diferenciados com precos mais altos, sendo essa relagdo diretamente proporcional,

quanto mais diferenciado, maior a possibilidade de aumento de preco.

Outros elementos do mix de marketing também devem influenciar o preco como é
observado por Kotler (2006) “Farris e Reibstein examinaram as relagdes entre preco
relativo, qualidade relativa e propaganda relativa de 227 empresas de produtos para o
consumidor.” A conclusdes que os estudiosos tiveram foi que no preco final de um
produto deve estar incluso custos da propaganda e do que foi preciso para manter a

qualidade.

Eles constataram que marcas com qualidade média que tinham grandes
orcamentos de propaganda, podiam cobrar “precos premium”. Os consumidores se
apresentam dispostos a pagar pregos mais altos a produtos mais conhecidos ou que
tenha na marca um valor agregado do que por produtos que ndo conhecem ou que nao
tem uma marca forte o suficiente. Por sua vez, chegaram também a conclusao de que os
consumidores estdo dispostos a pagar pregos maiores por produtos que apresentam
grande qualidade e extremamente conhecidos e a pagar menos em marcas de baixa

qualidade e com pouca propaganda.

O que se pode tirar dessa pesquisa ¢ a importancia da relagdo dos componentes do
mix de marketing interagindo de comum acordo e com os mesmo objetivos. Eles juntos

definem estratégias certas e poderosas que se adaptam a todos os tipos de produtos.

1.5.4 Promocio:

Geralmente quando se fala em mix de comunicagdo a principal ferramenta
utilizada que se pensa ¢ a publicidade. Publicidade que ¢ sindnimo de criatividade e
boas ideias se torna o cargo chefe de quem lida com o mix de promog¢do dentro do
marketing. Mas, com todos os estudos e pretensdes apresentados hoje, ja ¢ mais que
comprovado que a publicidade ¢ apenas uma parte importante, que trabalha juntamente

com varias outras para fazer com que a promo¢do de uma empresa seja eficaz. Esse
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sindnimo de importancia e eficdcia passa a ter outra conotagdo, eficacia serd quando a
comunicacao conseguir chegar a todo o publico de forma a convencé-lo do que deve ser
convencido e criatividade como forma de pensar todo o mix de marketing, afim de,
como enfatiza Duailibi & Simonsen Jr (2004, p.6) “tem sido razoavelmente confundida
com a técnica de criar anincios. Mas ndo ¢ s6 isso. Criatividade ¢ uma técnica de
resolver problemas.” Criatividade passa a ser a técnica com que toda a administra¢ao de

marketing precisa trabalhar, ndo apenas a comunicagao.

Como ja foi tratado anteriormente nesse capitulo, o mix de marketing precisa ser
integrado e cada fator interagir entre si, porém, quando falamos de promocao,
trabalhamos com vérias técnicas que precisam ser cuidadosamente pensadas e
estrategicamente montadas, pois um erro em alguma delas pode se espalhar para todas.

“E 0 meio pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os
consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que
comercializam. Num certo sentido a comunicacdo de marketing
representa a ‘voz’ da marca e ¢ o meio pelo qual ela estabelece um

didlogo e constrdi relacionamento com os consumidores”. (Kotler, 2006,
p.532)

E dessa forma que Kotler (2006) as define e nos leva a perceber que essa
ferramenta do mix € a que mais se aproxima da marca, a construindo e fazendo crescer,
dando forma e credibilidade. A que mais tratamos nesse caso € a comunicagdo, que
resume essa ferramenta do mix e que se divide em vdrias outras, mais precisamente,
segundo ele, seis: Propaganda; promocdo de vendas; eventos e experiéncias; relagdes

publicas; marketing direto; vendas pessoais.

Para destrinchar o que € mais importante em cada uma, vemos que na primeira, a
propaganda, por infinitas vezes ¢ composta erroneamente por todas as atividades de
comunicagdo que uma empresa pode fazer, sendo que, na maioria das vezes, ¢
simplesmente definida equivocadamente. A propaganda nada mais ¢ do que levar ao
conhecimento dos consumidores, todos os beneficios que o produto ou servigo possui e

persuadi-los a experimentarem ou continuarem consumidores deles.

A promog¢ao de vendas ja torna evidentes incentivos rapidos e em curto prazo
que estimulem a interacdo entre o consumidor e o produto ou servi¢o, o levando a

compra. Diferentemente ocorre no caso dos eventos e experiéncias, que sdo atividades
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patrocinadas pela empresa aonde sdo mostradas a interagdo da marca com o publico,

levando-os a conhecer mais profundamente seu conceito e diretriz.

Nas relagdes publica ou mais comumente chamada, assessoria de imprensa,
temos estratégias desenvolvidas para promover a imagem da empresa dentro dos meios
e veiculos de comunicagdo de massa e, também, de seus precursores, como ¢ o caso dos

jornalistas e trabalhadores da area.

O marketing direto ¢ bastante utilizado dentro das novas tecnologias e fala
diretamente sobre o produto ou servigo com os clientes, como por telefone, e-mail ou
internet, por exemplo. Esse marketing direto trabalha as atividades essenciais da
empresa € mostra quais sao seus beneficios e seus potenciais perante o mercado. Por
fim, as vendas pessoais acabam sendo interacdo a interacdo pessoal do vendedor com o
cliente, precisando assim ter uma politica de venda e comportamento para que a

empresa ndo se torne vulneravel e tenha realmente esse tipo de comunicagdo eficiente.
1.5.4.1 Comunica¢dao em marketing:

Como foi discutido anteriormente, a comunicagdo em forma de propaganda ¢ a
mais comum e mais utilizada dentro desse mix de ferramenta, por varias vezes ter se
mostrado eficiente e influenciado de forma mais efetiva o publico comprador. Dentre as
varias formas que a propaganda pode comunicar a empresa ou produto aos seus clientes,
encontramos: produtos; institucionais; informativa; persuasiva; promocional. Cada uma
delas possui uma forma especifica de tratar a situacao eu melhor se adapta ao objetivo

que deve ser comunicado.

A propaganda de produtos possui como objetivo maior vender. O produto que
estd sendo minunciosamente especificado ¢ o instrumento da venda. Essa propaganda

definitivamente deve fazer o publico querer comprar aquele produto.

As propagandas institucionais sdo baseadas na marca e na imagem que a
empresa possui, utilizando taticas que levem o consumidor a conhecer, experimentar,
fidelizar ou continuar sendo fiel a marca, ou seja, ¢ o posicionamento da empresa que
deve ser mostrado e o seu objetivo deve ser de acordo com o objetivo em longo prazo

estabelecido.
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A propaganda informativa ¢ mais utilizada quando o produto acaba de ser
inserido no mercado, pois ela ird anunciar que ele se encontra disponivel e mostrar toda

a sua capacidade perante seus concorrentes.

A propaganda persuasiva estimula aumentar a demanda do produto, sendo mais
utilizada em épocas de crises ou queda da compra pelos consumidores. Geralmente ¢é
utilizada quando o produto atinge a maturidade no mercado, ou seja, possui a

concorréncia mais acirrada, mas tem todas as ferramentas para competir.

A promocional visa anunciar alguma promocdo especifica, com todos os
procedimentos, beneficios € normas a serem seguidas, para que os consumidores

entendam, interessem-se e participem.

1.5.4.2 Brand Equity

E o valor que o publico cria sobre a marca, o qual se torna agregado em cada
compra. A comunicacdo de marketing, inegavelmente, contribui para que o valor, a
conscientiza¢do e o vinculo que a marca possui com o consumidor seja aumentado e
mais significativo. Ela desperta conhecimento, opinides e analises positivas sobre o que
vem sendo veiculado a marca, interagindo com o publico e a tornando mais intima do

mesmo, como afirma Kotler (2006).

1.5.4.3 Comunicacio integrada de marketing (CIM):

Kotler (2006, p. 556) afirma que Comunicagao Integrada de Marketing

“E um conceito de planejamento de comunicagio de marketing
que reconhece o valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar
os papéis estratégicos de uma série de disciplinas da comunicagdo —
propaganda geral, resposta direta, promocdo de vendas e relacdes
publicas, por exemplo — e de combina-las para oferecer clareza, coeréncia
e impacto maximo por meio de mensagens integradas de coesdo.”

Como ¢ falado, quando se faz o planejamento de comunicagdo, levam-se em

consideragdo todas as areas voltadas para o mix de promocao, relacionando-as com o
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objetivo central e elaborando estratégias que transmitirdo a mensagem desejada ao
publico consumidor. Como s3o muitas as ferramentas hoje usadas na comunicagdo de
marketing, se cada uma transmitir um tipo de mensagem diferente ou que ndo esteja
alinhada com as demais, essa comunica¢do entrara em contradicdo e deixara o
consumidor final confuso em relacdo ao que a marca ou produto significa ou deseja
passar. Como o autor estabelece “E preciso adotar uma ‘visdo 360 graus’ do
consumidor” p.556 para que seja entendida pela empresa quais dessas ferramentas
podem influencid-lo, como vao fazer isso e, principalmente, como elas podem ser

somadas para tornar a influencia ainda maior.

Os autores e profissionais que defendem o CIM afirma que as ferramentas
devem ser vistas como o todo do mix e que “a agencia de propaganda deve trabalhar
lado a lado com as agéncias de relagdes publicas, as unidades de marketing direto, as
empresas de promog¢ao de produtos e as operagdes de internet.”, ou seja, todas as areas

interagirem entre se € se tornarem uma so, 0 mix de comunicagao.

1.6 Analise do Consumidor e da compra:

Para Kotler (2006) uma das principais atividades de marketing ¢ entender
profundamente os clientes para que os produtos ou servigos possam ser comercializados

para as pessoas adequadas e de forma que elas se sintam motivadas a compra.

Por isso, entender o comportamento de compra do consumidor tem
fundamental importancia dentro do processo de buscas de informacdes para a
montagem das estratégias de mix de marketing, porque, a partir disso, podera entender
quais os desejos, frustragdes, costumes e fatores motivacionais que vao levar o publico-
alvo a compra de um deter minado produto. O autor ainda destaca que esse
comportamento ¢ influenciado por diversos fatores, sendo ele, fatores culturais, sociais,

pessoais e psicologicos.

Os fatores culturais, tido pelo autor como o fator mais importante e
determinante a ser estudado pelos profissionais de marketing. “A medida que cresce, a
crianga absorve certos valores, percep¢des preferencias € comportamentos de sua
familia e de outras instituigdes.” (Kotler, 2006, p.173). A cultura ¢ passada
principalmente através da familia, escola e meio em que vive, sendo os valores

enraizados na personalidade da pessoa, o que dificilmente sera mudado quando adulto.
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Dentro de cada cultura existem o que o autor chama de subculturas, dentre as
quais estdo as nacionalidades, religides, grupos raciais, regides geograficas. O
marketing pode optar, de acordo com o produto ou servigo a ser vendido, fazer o
marketing multicultural, voltado para a massa e ndo levando em consideragdo essas
subculturas, ou marketing especifico, fazendo com que elas sejam fundamentais nas

decisoes estratégicas.

r

Outro fator ¢ o social, que, segundo Kotler, divide-se em “Grupos de
referéncia, familia, papeis sociais e status” Pag 176 Cada um deles ¢ membro do papel
social do consumidor e interfere diretamente no que ele pensa e em como age, ja que

dentro desse papel o mesmo € visto e julgado por suas agdes.

J& nos fatores pessoais, 0 que mais vai interferir ¢ a personalidade e estilo de
vida desse cliente e é por causa desse fator que cada marca precisa ter sua missdo, visao
e valores falados no inicio do capitulo, pois ¢ o que a fard viva e a fara interagir com o
cliente. Muitas vezes, caracteristicas humanas sdo dadas a marca, a fim de fazer com
que essa interagcdo seja ainda maior e estabeleca realmente uma ligagdo entre a marca e

o publico alvo, os tornando semelhante em defini¢des e estilos de vida.

Os fatores psicologicos sao os mais dificeis de serem compreendidos por
possuirem diversas teorias e ser um estudo mais abstrato, mas sdo esses fatores que
somados com as caracteristicas culturais, sociais e pessoais do cliente que o leva a
decisdo de compra. S3o comumente desmembrados em quatro: motivagdo; percepcao;

aprendizagem e memoria.

Kotler (2006, p. 183) define com clareza o que ¢ a motivagao

“Algumas necessidades sdo fisioldgicas: elas surgem de estados de
tensdo fisiologicos, como fome, sede e desconforto. Outras
necessidades sdo psicologicas, decorrentes de estados de tensdo
psicologicos, como necessidades de reconhecimento, estima ou
integragdo. Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanga
determinado nivel de intensidade. Um motivo ¢ uma necessidade que
¢ suficientemente importante para levar a pessoa a agir.”

A motivagdo surge entdo primeiramente a partir de uma necessidade, seja
fisioldgica ou socioldgica, e quando ¢ chagado em um determinado grau realizagdo da

mesma, ela passa a ser um motivo que a fara agir.
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A percepcao se define como a forma que uma pessoa motivada age, ou seja, a
percepcao que ela tem da situacdo no momento daquela agdo. No marketing a realidade
ja ndo ¢ tao importante quando comparada a percepcao que um comprador possui da
situacdo, pois ¢ essa percep¢do que ele possui que vai influencia-lo & compra e ndo a

realidade.

A aprendizagem ¢ estabelecida como as mudangas no comportamento que a
pessoa sofre por causa das experi€éncias que ela vive, sendo a maior parte do
comportamento humano composto por ela. Kotler (2006, p.185) mostra que ¢ uma
teoria bastante importante quando escreve que “ensina aos profissionais de marketing
que eles podem criar demanda para um produto associando-o a fortes impulsos, usando

sinais motivadores e fornecendo refor¢o positivo.”

Por fim, temos a memoéria que se define por todas as experiéncias e
informacdes acumuladas ao longo do crescimento e vivencia de uma pessoa, podendo
ser a longo, médio ou curto prazo. A teoria fala que as pessoas possuem nds que sao
ligados. Quando por alguma influencia externa um no ¢ ligado, outro né que contenha
uma informacdo associada também ¢ recuperado e assim sucessivamente. Para o
marketing esses nds sao de extrema importancia, ja que ele pode ser o influenciado
externo para fazer um né ser ativado e assim varios outros semelhantes também até

influenciar a pessoa a compra.
1.7 Questionamento de marketing

Um fato que vem sendo bastante discutido entre os académicos que pesquisam
o marketing é o poder ou ndo que essa ferramenta administrativa possui para criar
necessidades e desejos nos consumidores. Isso porque existem vertentes que
acreditam que taticas podem ser trabalhadas para convencer o publico-alvo de que
ele precisa daquele produto, mesmo sendo insignificante para ele ter ou ndo. Ja
outras vertentes acreditam que o marketing apenas observa profundamente as
mudancas e as possibilidades que sdo dadas pelo publico-alvo para criar um novo

produto que corresponda a essa especificidade que ainda nao foi suprida.

Duailibi & Simonsen Jr (2004, p. 69) observam que “Um administrador
criativo ¢ aquele que tem a tendéncia de gerar novos negocios e ndo apenas gerir.”

Essa frase ¢ muito forte € a0 mesmo tempo bastante relevante para os dias atuais,
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onde rapidamento ¢ criado um novo negdcio, um novo produto ou ¢ manifestado um
novo segmento. Todos eles podem vir tanto da geréncia de outro ja existente,
havendo apenas uma adaptagdo significativa ou ser inovador ao extremo, onde o
publico ndo véa achar significado inicial em té-lo. Entra neste momento as taticas de
marketing para trabalhar a imagem, posicionamento e tracar um didlogo entre o

publico e o novo que esta sendo promovido.

Essa discussdo ¢ bastante interessante do ponto de vista que, se o marketing
consegue ser tdo poderoso a esse extremo e, com o aproveitamento das novas
tecnologias e ferramentas de influéncia, torna um produto ou servico, que nao estd
entre os parametros de desejos do consumidor, suficientemente forte para que seja
visto com outros olhos e seja comprado posteriormente, ele acaba se tornando nao

mais uma ferramenta de administracao da empresa, mas também de criacao.

Kotler (2006, p. 28) traz essa discussao no livro Administracao de Marketing a

percebendo da seguinte forma:

“Em geral, o marketing vem sendo definido como algo que
satisfaz os desejos e as necessidades dos clientes. Alguns criticos,
contudo, sustentavam que ele vai muito além disso e cria
necessidades e desejos. De acordo com esses opositores, 0s
profissionais de marketing incentivam o consumidor a gastar mais
dinheiro do que deveria em bens e servicos de que ndo precisa. O
marketing molda as necessidades e os desejos do consumidor? Ou
o marketing simplesmente reflete os desejos e as necessidades do
consumidor?”

O questionamento levantado ¢ pertinente a medida que pensamos em alguns
fatos reais que acontecem no mercado, como por exemplo, a existencia de um celular
que possui varias cores € uma dessas cores € mais cara do que as outras, sendo que ele
possui as mesmas tecnologias € os mesmos beneficios técnicos. Porque existem pessoas
que, por causa de uma cor ou um detalhe na estética, compra esse produto? Sabemos
que isso existe e que na maioria dos casos esse produto € o mais vendido, pois na forma
de distribui¢do, na propaganda ou no ponto de venda, esse celular ¢ subliminarmente ou
escrachadamente, dependendo da tatica usada, tido como superior aos outros, o que de
inicio o publico ndo achava.

Esse ¢ um exemplo simples de taticas de marketing que moldam os desejos dos
consumidores € vem nos mostrar que nao podemos saber ao certo, sem uma pesquisa
especifica, o porqué da preferencia dessa pessoa. Se o fato de estd intrinseco que essa
cor agrada mais determinado publico e realmente agrada, tendo o marketing apenas o
trabalho de perceber isso e se adaptar ou se, na verdade, a cor preferida do publico era

33



outra, mas por causa das taticas usadas ele acabou convencido de que realmente era
melhor aquela cor.

Esse ¢ o objetivo deste trabalho, porém, voltado para um estilo de musica e de
cultura que foi transformado em produto e ¢é explicitamente comercializado e
consumido pelo seu publico-alvo. Nao sera analisado o fato da transformacao da cultura
em produto ¢ benéfico ou maléfico para a sociedade. A analise sobre como foi formada
e ¢ hoje estabilizada essa estrutura mercadoldgica cultural, procurando entender o
porqué do seu consumo: publico moldado pelo marketing para gostar do que ele quer ou
marketing adaptado aos novos desejos e anseios do publico.

A cultura afirmada acima ¢é a nordestina e a musica, o forrd. Ja a estrutura é o
espetaculo em que o forrd ¢ hoje apresentado, tendo em vista todo o marketing,
monopdlio e investimento em que ele se apoiou e se apoia para conquistar cada vez
mais publicos, dentre os quais, as elites, piblico que até pouco tempo nio era esperado.

A andlise da cultura nordestina, do contexto em que o forrd foi criado, do
percurso que ele percorreu até o sucesso e reconhecimento, da modificacdo e
transformacdo ao longo de todos esses anos, sera a base para entender como ele se
transformou nesse chamado espeticulo e conseguiu atingir publicos de diferentes
regides, classes sociais e culturas. Sua trajetoria conta com altos e baixos, mudancas e
retornos até chegar aos dias de hoje e € por isso que entraremos nessas questdes, para
saber quais sao os alicerces que apoiam essa nova estrutura.

CAPITULO 2

2.1 O que significa a palavra forré?

Uma musica, uma danca, uma festa. A palavra forrd, que recebe varias
hipéteses sobre a sua etimologia, consegue transmitir grande parte do contexto
artistico e cultural de uma das maiores regides do pais. Uma das hipdteses para a

origem dessa palavra, contada no livro Jackson do Pandeiro: o rei do ritmo dos autores
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Moura & Vicente , vem de histdrias populares que contam que quando os ingleses
estavam construindo uma estrada de ferro no interior de Pernambuco, promoveram
uma festa ao som de sanfona e zabumba e na entrada foi colocado “For All”, que na
sua lingua significa “para todos”, isso porque a festa foi preparada para todos os
trabalhadores e moradores da regido. A partir disso, os bailes populares que se
realizavam com esses instrumentos € nessa regido passaram a se chamar forrd, como

era pronunciado a palavra inglesa pelos nativos.

Toda essa historia ¢ tida como lenda e faz parte da cultura regional, mas outra
hipotese bem aceita ¢ levantada pelo historiador da cultura popular, Luiz Céamara
Cascudo, que pesquisou nos jornais da época e encontrou algumas citacdes da palavra, a
qual ja era ligada ao termo africano forrobod6, com significado de festa e bagunca.
Entdo, mesmo antes dos ingleses construirem a ferrovia, ja se tinha conhecimento do
que era forrobod6. Ele também fala que a festa foi transformada em género musical,

devido ao encantamento que levava as pessoas das classes populares da época.

Dentre varias hipoteses, podemos constatar que o forrd comegou pelo gosto das
classes populares e que, seja de qual origem for, essa palavra ja significava animacao
para o povo, um refugio para a vida sofrida em uma regido marcada pela miséria, seca e

abandono das elites sulistas.

2.2 A CULTURA DO FORRO: sotaques e dic¢des de um género

A cultura passou, ao longo dos anos, por muitos estudos até se estabelecer com
a defini¢do de hoje, que, segundo Tylor, como esta escrito no livro Cultura: Um
conceito antropologico de Roque de barros Laraia se resume como sendo “Todo
complexo que inclui conhecimentos, crengas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer
outra capacidade ou habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade.”

p. 25
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Essa defini¢do do autor ¢ abrangente e complexa, realmente como se identifica
a cultura, e nos mostra como ela estd relacionada as possibilidades de realizacao do

homem que estejam ligadas a ele proprio e 0 meio em que vive.

A cultura sempre esteve relacionada a antropologia, tendo seu conceito voltado
para o homem, ja que tem ligagdo direta com suas atitudes. E formada pelo homem,

para o homem e o insere e o identifica em determinada sociedade.

Alguns autores, como afirma Laraia, discutem que a cultura vem da natureza
do homem, que ele possui ligagdo genética e ele ja nasce determinado para aquela
cultura. Sendo assim, uma crianga que tem pais japoneses que precisou se mudar para o
Brasil ndo teria cultura brasileira e sim japonesa, sem que ninguém o ensine nada ele ja
comeria, apreciaria artes e basearia sua moral na cultura do pais de seus pais, onde
nasceu. Sabemos hoje, e essa definicdo se mostra claramente o contrario, que a cultura
ndo € uma predisposi¢ao genética e sim aprendida. O menino japonés seguiria sua
cultura de origem no Brasil se tivesse alguém que o ensinasse, mas se ensinassem
somente a brasileira, ele ndo teria como saber nem como praticar esses costumes do seu

pais de origem. Assim ¢ a cultura entdo, aprendida e ensinada pelos homens.

Ele vai ainda mais a fundo quando afirma que a cultura é tudo aquilo que
independe da genética de um homem, todas as formas de expressdo aprendidas e

ensinadas por ele em um determinado grupo que a tem em comum.

Ja Marvin Harris (1969, p. 26) foca em uma cultura mutavel, que se adapta ao
ambiente que se encontra e o descobrimento de novas ferramentas, mecanismos e
mudancas ambientais que transformam o ambiente onde ela ¢ vivenciada. Como ele
proprio afirma,” Nenhuma ordem social ¢ baseada em verdades inatas, uma mudanga no

ambiente resulta numa mudang¢a no comportamento.”

Temos como exemplo a inovacdo e a tecnologia de forma geral que fez com
que o mundo se tornasse “menor” e que pudéssemos conhecer as mais variadas culturas
e admirar e comparar a nossa com as de outras localidades. Sendo mais especifico,
podemos perceber o que a telefonia moével fez com determinadas culturas. Homens que
a uma geracao anterior ndo sabiam que existia a possibilidade de comunica¢ao sem um
telefone fixo em que ele tivesse que parar tudo o que estava fazendo para falar com

outra pessoa e que, na geracdao atual, ndo sabe mais viver sem o celular e possui
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costumes como usa-lo enquanto anda, come, move-se de uma localidade para outra. O
celular mudou a cultura dos ambientes em que penetrou, pois trouxe com ele uma nova
oportunidade de expressdao e comportamento humano, sendo assim, como Harris afirma,

a mudanca do ambiente também influenciou na mudanga de comportamento e costume.

Entdo, fica entendido que cada cultura ¢ especifica, sendo algumas
diferenciadas por determinadas regides, como por exemplo, o Brasil ¢ um pais de
dimensdes continentais ¢ como possui muitas regides afastadas umas das outras, na
formacao da sua cultura houve varias diferenciagdes pelo fato de as experiéncias terem
sido diferentes, a forma com que viviam e as transformag¢des que foram acontecendo em
cada localidade dessas também s3o diferentes, tendo uma cultura por regides, a qual ¢
chamada de cultura regional. Cultura regional entdo seria uma cultura de uma sociedade

em geral que devido a algumas diferengas de determinadas regides se tornou regional.

O nordeste do Brasil possui uma cultura especifica que, em muitos pontos,
assemelha-se a cultura do pais em geral e em outros acaba transparecendo uma cultura
caracteristica dessa regido. Isso porque a experiéncia de vida dos homens que nele
habitavam foi diferente da experiéncia que foi tida no sul do pais, por exemplo. O
homem nordestino teve vivéncia diferente e por consequéncia disso, tornou parte da sua
cultura especifica, como, por exemplo, o sotaque, as vestimentas, a preferéncia pelo

gosto musical, na forma de se divertir, nos costumes e na moral, entre outros.

A relagdo do homem e a terra no nordeste ¢ determinante também para a
formagdo da sua cultura. A colonizagdo dessa regido se deu por exploragdo das terras e
quando ja ndo se lucrava mais com elas os imigrantes voltaram seu olhar para outra
regido e esta acabou “esquecida” pelo Brasil por muito tempo. Enquanto isso, os
nordestinos, passavam por preciosas experiéncias como o homem que continuou
dependendo das terras para viver, a seca que se tornava constante ¢ cada vez mais
miseravel a regido, as gangues de cangaceiros que se formavam para saquear as cidades,
a diferenca na exploragao dos escravos e a regido que primeiro os aboliu. Tudo isso fez
com que os proprios trabalhadores livres se tornassem escravos ndo s6 de outros
homens, mas também da terra. Depois veio a migragdo sofrida por eles terem que deixar
suas terras para viverem em outras regidoes devido a seca e maus tratos. Mesmo o
nordeste tendo-lhes causado tudo isso, continuavam sentindo saudades e com a

esperanca de que um dia poderiam voltar.
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A musica nordestina como parte de toda essa cultura, também era regional.
Baseado no livro “A Inven¢dao do Nordeste e Outras Artes”, de Durval Muniz
Albuquerque Junior (2009), sabe-se que, até antes do radio e do disco, ela era conhecida
apenas na regido e tocadas em ambientes frequentados pelas camadas de pessoas da
classe baixa. S0 depois do surgimento desses meios de comunicagdo, na década de
quarenta, foi que houve abertura para as musicas de outros lugares do Brasil fora o sul

se tornarem conhecidas por todo o publico.

Como o pais daquela época estava procurando sua identidade, mostrar que
possuia cultura propria através das artes, sendo no caso da musica procurados ritmos
que fossem caracteristicos do Brasil, perdendo a imagem de que toda nossa cultura era
uma imita¢ao da Europa. Entdo, era investido na mudanca de gosto, tanto das camadas

populares como das elites e classe média.

Buscou-se em varios locais do pais estilos musicais que fizessem essa
representacao e, como diz Albuquerque Junior (1999, p.173) “Uma musica modalista
como aquelas produzidas pelos cegos de feira no Nordeste, que, embora fosse ligada
remotamente aos cantos gregorianos europeus, era vista como uma manifestacao
musical auténtica do pais.” Foi nesse contexto que surgiu Luiz Gonzaga, cantor e
compositor, que em parceria com Humberto Teixeira, langou musicas que tornou a
musica nordestina conhecida no pais inteiro, marcou a cultura popular brasileira, abriu
portas para muitos cantores € compositores que passaram a fazer parte do novo género

MPB (Mtsica Popular Brasileira).

Sem duvidas Luiz Gonzaga foi um dos grandes responsaveis por essa
transformagdo na musica brasileira, mas para conseguir chegar até o sucesso, o cantor
precisou de muitas parcerias, entendimento sobre o sertdo e caracterizagdo propria para
que fosse passada a imagem que queriam, um legitimo nordestino cantando o Nordeste

para todo o Brasil.
2.3 Luiz Gonzaga e a construcdes de seus sotaques e dic¢coes do forro

Como esta escrito no livro A Intengdo do Nordeste Luiz Gonzaga nasceu no
interior de Pernambuco e seu pai era sanfoneiro que animava bailes rurais nos fins de
semana. Para tentar se tornar cantor conhecido, Luiz se mudou para o Rio de Janeiro e

passou a cantar em cabarés, gafieiras e participando posteriormente de programas de
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calouros. Em um destes programas, na radio Nacional, foi executado o forré Vira e
Mexe, que conquista nota maxima e faz com que ele seja contratado pela raddio. Esse

forr6 foi um dos primeiros executados para o publico nacional.

Observando toda essa movimentacao em torno da procura por ritmos regionais,
Luiz entdo resolve assumir a identidade de um artista regional legitimo, que cantava,
caracterizava-se e tocava o Nordeste. Ele passou a vestir chapéu de cangaceiro e roupas
de vaqueiro nordestino, além da sanfona, instrumento mais usado para tocar musicas
dessa regido. Essa caracterizagdao até hoje ¢ usada por muitos sanfoneiros do nordeste
como simbolo do musico local. Pode-se dizer que esse artista viu na caracteriza¢do uma
maior oportunidade para marcar o publico ndo s6 com sua voz e musica, mas também
pelos aderecos, com certeza uma tatica mercadoldgica que obteve bastante sucesso na

€poca e continua até hoje.

O grande estouro de Gonzaga foi em 1946, que em parceria com o compositor
Humberto Teixeira, langou a musica Baido, grande sucesso do pais até a década de
cinquenta. Dentro desse periodo foram langadas varias musicas que eram dirigidas

principalmente aos migrantes nordestinos.

Gonzaga foi um artista que acima de tudo soube desenvolver sua carreira,
apresentando-se em diversos programas de radio, maior veiculo de comunicagdo da
época, associando-se a empresas que investiam nele, dentre outras estratégias como
fazer uma musica nacional para dancar que, em época de nacionalismo extremamente

aflorado, substituisse as musicas de origem estrangeiras.

Albuquerque Junior (2009) fala bem sobre essas estratégias quando fala que
“Usando o radio como meio e os migrantes nordestinos como publico, a identificacdo
do baido com o Nordeste ¢ toda uma estratégia de conquista de mercado e, a0 mesmo

tempo, ¢ fruto desta sensibilidade regional que havia emergido nas décadas anteriores.”

Desta forma, pode-se ver que ndo foi por acaso que esse ritmo e musica foi
aprovado e aplaudido tdo rapidamente pela elite, pela classe média e pelas camadas
populares. Esse estilo veio a ser divulgado pelo meio certo, para o publico certo e pelo
artista certo, no momento certo. Se foi tudo estratégia, nao poderemos saber ao certo,
mas que mostrou o Nordeste para o Brasil e trouxe uma transformagdo na musica

popular Brasileira, isso ¢ inegavel.
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Luiz Gonzaga representou o nordeste ndo sé pelo ritmo, na forma de cantar, no
sotaque, na caracterizagdo. Mas a principal representacdo do Nordeste esta nas letras, as
quais levavam os migrantes numa fuga daquele meio urbano até sua terra natal, com
seus sons, imagens, historias e costumes. Era essa a experiéncia que Gonzaga
proporcionava ao fazer com que eles escutassem a musica e por isso identificava de
forma unica o Nordeste. “Luiz Gonzaga assume a identidade de “voz do nordeste”, que
quer fazer sua realidade chegar ao sul e ao governo. Sua musica “quer tomar o Nordeste
conhecido em todo o pais”, chamando atengdo para seus problemas, despertando o

interesse por suas tradigdes e cantando suas coisas positivas.” (Idem, p. 178)

A maioria de suas musicas tem o espago do sertdo do nordeste, mostrando
sempre a relagdo do nordestino com seus experiéncias com a seca, com a chuva, com os
santos € com o cangaco, mostrando a determinagdo e simplicidade de um povo guerreiro
que mesmo com todas as dificuldades sdo felizes e fazem dos pequenos momentos os
mais felizes. O sofrimento, a derrota e os sacrificios sdo cantados juntamente com a
alegria, a esperanca e a for¢a de vontade. Por isso, os migrantes se identificavam tanto e
davam a Gonzaga realmente esse poder de mostrar como foi e como era a sua vida. O
tema saudade era um dos mais cantados e admirados pelos migrantes que se

identificavam e levavam realmente consigo essa saudade.
24 ATrajetoria do forro e suas outras dic¢des culturais

Como ja foi falado, a década de quarenta foi o marca para a insercdo da musica
nordestina, que passou a ter todos os ritmos mais famosos, como forré6 e xaxado

chamado de Baido.

Albuquerque Junior (2009) explica que antes mesmo da veiculagdo no radio, o
ritmo nordestino ja era interpretado por violeiros e sanfoneiros que percorriam que toda
a regido do sertdo fazendo festas e comemoragdes, principalmente, quando havia um

bom inverno e a chuva passava a alegrar todos os sertanejos que por ela esperavam.

Foi em 1946, quando Luiz Gonzaga comecgou a fazer grande sucesso no sul que
o forr6 passou a ter uma histdria difundida além de sua regido original. A musica Baido
foi um grande sucesso e juntamente com Humberto Teixeira foram escolhidos os
instrumentos que originalmente executariam essa estilizacdo da musica nordestina,

sendo eles a sanfona, o zabumba e o tridngulo, que hoje sdo os instrumentos tidos como
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de raiz para o forr6. O primeiro grande lancamento de forré de Luiz Gonzaga foi “Forro
de Man¢ Vito” em parceria com Z¢ Dantas em 1949 e posteriomente, o sucesso “Forrd

no estouro”.

O Baiao foi até meados de 1950 o ritmo da moda no sul e Luiz Gonzaga, que
devido a sua caracterizagdo e comunicagdo com o publico foi chamado de “rei do
baido”. Porém, com o fim da segunda guerra mundial e a invasdo da musica estrangeira
como o rock roll de Elvis Presley e posteriormente os Beatles, fez também com que
outros movimentos culturais roubassem a cena como a Jovem Guarda e a bossa nova,
que comecavam a ganhar espago no mercado. Porém entre as elites, ja que a realidade
passada por ela nas letras das cangdes, como afirma Mundicarmo Ferretti, ndo se
aproximava nem um pouco das classes mais populares: “Falava de flores, violdo,
barquinho e estava tdo distante das camadas populares como os frutos do

desenvolvimento econdmico.” (1988, p.72).

A ¢época do baido passou a ser esquecida e vista como algo do passado, que s6
voltava a ser escutada na época das festas juninas e essa musica marginalizada
novamente. Mesmo Luiz Gonzaga afirmando que ndo era um artista do passado e que
sempre teve publico, era assim que muitos viam esse género que teve sua gloria durante
pouco tempo, mas suficientemente marcante para continuar a representar as classes
populares.

“O género tradicional nordestino, embora afastado dos horarios
nobres do radio e da TV, continuou sua marcha. Como os
sambistas do morro, Luiz Gonzaga — ¢ outros artista que se
projetaram na fase anterior — continuou a gravar seus discos,
embora em menor numero ¢ em selos populares, de custo mais
baixo. E sua musica continuou a ser divulgada tanto nos forrés de
subtrbio como nas festas de interior e nos programas de radio
dirigidos ao homem do campo do Nordeste. Devido ao baixo poder
aquisitivo do seu publico, seus shows era geralmente patrocinados
pela indstria, comercio e politicos atuantes na regido, reunindo

em praga publica grande numero de pessoas” Ferretti,
Mundicarmo. 1988, p. 74.

Foi entdo que na década de setenta Gonzaga voltou a ser falado novamente,
quando foi divulgada a possibilidade de gravacdo com os Beatles. A partir dessa década
o baido, ja mais conhecido como o estilo de musica forrd, virou moda novamente entre
a juventude universitaria. Em épocas de ditadura, uma nova forma de desenvolver o

nacionalismo foi mostrar resisténcia a musica estrangeira, que passou a dar lugar a
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grupos de chorinho e casas de forro, contando com a participagdo de grandes artistas

nordestinos.

Essas casas de forro surgiram no sul, mais precisamente em Sao Paulo ¢ no Rio
de Janeiro, para o publico de migrantes nordestinos que buscavam festa e diversao, na
época do lancamento do baido, sendo frequentados por empregadas domesticas,
trabalhadores da constru¢do e da industria. Nos anos 70 passou a ser frequentado pela
burguesia, a qual buscava a musica popular, j& que o nacionalismo estava sendo
desenvolvido novamente e esses intelectuais quererem entrar em contato com a grande

massa.

O forr6 passou entdo a ser explorado pelos estudantes que montavam grandes
redes de casas de shows e festas como forma de divertimento barato para os jovens
universitarios, que oferecia uma alternativa além das chamadas “discotheques”, onde

nao tinham shows ao vivo, s musicas reproduzidas pelo som.

L9

Ferretti (1988, p. 80) afirma que “Para Luiz Gonzaga as “Casas de Forr6” nao s6
defendiam a musica brasileira, quase sem espago na comunicagdo de massa, como
também ampliavam o mercado de trabalho para musicos, artistas e compositores

nordestinos marginalizados por tanto tempo.”

Com as Casas de Forro trazendo vérios novos artistas nordestinos para
apresentagdes e shows, pode-se ver que o forré comecou a criar algumas vertentes e que
cada artista comegava a dar sua contribui¢ao para esse ritmo. Uma mudanga cultural que
¢ bem definida por Laraia (1988, p. 100) quando fala que “que existem dois tipos de
mudanga cultural: uma que ¢ interna, resultante da dindmica do préprio sistema cultural,

e uma segunda que € o resultado do contato de um sistema cultural com um outro.”

Nesse caso, ocorreu essa mudanga cultural devido aos dois fatores ja que o forro,
com seus altos e baixos de publico precisou ser modificado internamente por varias
vezes para que pudesse atrai-lo novamente. A outra mudanga ¢ que o forrd comegou
realmente a ter influéncia de outros ritmos a partir dos seus novos artistas estarem
também incorporando novas culturas que estava aparecendo, como no inicio também
Luiz Gonzaga na construcdo do baido juntou a musica de raiz tocada no nordeste com
algumas influencias de musicas tocadas no sul. Ou seja, a cultura é assim, vai se

modificando devido aos seus artistas, a inovagdes e misturas de ritmos e,
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principalmente, por gostos do publico, aonde podemos inserir até um conceito de

segmentacao do mesmo.

O autor afirma que ¢ preciso também “Entender esta dinamica ¢ importante para
atenuar o choque entre as geragdes e evitar comportamentos preconceituosos.” (Laraia,
1988, p.105) O que acontece por varias vezes, o choque de geracdes que ndo conseguem
aceitar que a cultura estd em constante mudanca e que acaba ndo admitindo que essa
cultura modificada da que era tida como a cultura oficial continua sendo cultura. Mas ao
contrario, muitas vezes essa cultura modificada ¢ vista com preconceito € como
distor¢do da cultura tradicional. Isso ndo existiu apenas naquela época ou nos dias de
hoje, essa mudanga existe desde que o ser humano comecou a pensar e a adquirir cultura
€ 0 que para uma geracao ¢ a cultura de raiz, para outra ¢ uma cultura ultrapassada e que

agora da lugar a nova.

No casso do forré essas mudancas ao longo da década de 70 foram vistas como
transformagdes e inovacdes dos proprios artistas. Alguns continuavam a seguir o estilo
de Luiz Gonzaga, com apenas instrumentos que ja foram falados, tragados por ele no
comeco, o zabumba a sanfona e o tridngulo, como o “trio Nordestino”. Outros artistas
tocavam o fole de oito baixos, como era tocado originalmente antes do ritmo ser
incrementado por Gonzaga, com sons conhecidos no sul, artistas esses como Severino
Januario e Abdias. Outros comegaram a popularizar a musica de duplo sentido no forrd,
a qual ainda ¢ usada até os dias atuais, sendo esses artistas pioneiros Genival Lacerda e
Z¢ Nilton. Dominguinhos e Sivuca trouxeram para o forré um ritmo mais erudito a
partir do acordeom, colocando também elementos conhecidos do jazz. Conhecidos
artistas como Elba Ramalho, Fagner e Alceu Valenga trouxeram para o forrd a mistura

de elementos do rock com guitarras e baixos.

Podemos ver nessa linha de raciocinio sobre a historia do forrd até o comecgo da
década de oitenta, que os novos elementos introduzidos no estilo nao o descaracterizou
como ¢ de costume ser falado, mas agregou outras culturas e inovagdes de artistas
consagrados, que possuem talento para cativar e fazer com que o publico do forrd
sempre veja algo novo e reaprenda a se apaixonar pelo ritmo dangante e pelas festas

alegres.

O forré também teve influéncia do reggae, principalmente no ritmo que passou a

ser chamado de xote, o qual passou a ser tocado obrigatoriamente nas casas de shows.
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Luiz Gonzaga vendo toda essa movimentagdo de inclusdo e mistura de elementos do
forr6 também variava os ritmos nos seus shows, que ia desde as musicas cantadas no

Inicio de sua carreira até os xotes.

Com uma forte crise do mercado fonografico a década de oitenta para o forrd
ndo foi tdo expressiva nem houve grandes modificagdes no género, o que volta a se
iniciar na década de noventa com a entrada de novos artistas, produtoras e ja um

comeco para a industria do forr6é que seria construida anos depois.

2.5 O Forro e suas outras roupagens: as marcas da industria dos espetaculos

O forrd, como ja foi mencionado, ao longo dos anos foi se desmembrado em
varios ritmos sendo eles chamados de xote, o baido, xaxado, a marcha que ¢ adotada em
quadrilhas e coco. Dentre os estilos de forrd que se iniciaram recentemente estdo o forrd
universitario, que ¢ uma revisao do forrd pé-de-serra tido como tradicional e o forrd
eletronico ou revisado, que para muitos ndo ¢ considerado forrdé e sim apenas um

produto mercadologico criado para o lucro.

Este trabalho ndo tem como objetivo identificar qual estilo de forrd se encaixa
nos padrdes culturais ou nos padrdes mercadoldgicos, por isso, ird considerar o forrd
estilizado como parte do tradicional forr6 que foi modificado com a entrada de
instrumentos como guitarra, baixo e teclado, para que assim chegue ao seu objetivo

central, saber quais os motivos para a mudang¢a do gosto do publico consumidor

Na década de noventa, um grande movimento no forré comegou a ocorrer, foi o
langamento da banda Mastruz com Leite, que trouxe com ela a inser¢do desses novos
instrumentos e langou o ritmo de forré6 chamado estilizado ou eletronico. As letras eram
romanticas e retratavam a realidade jovem da época, tornando-se logo um sucesso na

regido nordeste.

Nesta época ¢ que podemos observar a comercializagdo mais forte sobre a
cultura do forrd, ndo s6 nas vendas de cd’s, mas também por um fato que se iniciou
nessa fase do forrd, o monopdlio dos meios de comunicacdo por parte de produtoras e

gravadoras. André Gurgel ¢ o nome do empresario que lancou a banda e nesta época
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passou a ser dono da principal gravadora de forré do nordeste, a Som Zoom Estudio.
Também se tornou dono do principal veiculo de divulgagdo do ritmo, a radio Som Zoom
Sat. Outras bandas foram lancadas e obtiveram enorme sucesso como a Cavalo de Pau ¢
Catuaba com Amendoim, sendo elas também gravadas e divulgadas nos veiculos de
comunica¢do de Gurgel. Nessa época casas de shows no Ceara faziam grande sucesso
trazendo essas bandas, tais como Clube do Vaqueiro e Cantinho do Céu. A banda
Mastruz com Leite comegou entdo a ser reconhecida nacionalmente, frequentando

populares programas de televisdo nacionais.

Mas a concorréncia passou a existir também no mercado criado em torno do
forré e a Banda Magnificos, implementada no mercado pelo empresario Nené, passou a
também obter um enorme sucesso em todo o nordeste e, posteriormente, nacional,
vendendo mais de quinhentas mil copias de um tnico CD e chagando a tocar até na

América Latina.

Essa divulgacdo nacional fez com que o forrd voltasse a ser apreciado pelo
sudeste do Brasil, no qual foi lancado, através da banda paulista Fala Mansa, outro
género do forro, que diferentemente do forr6 eletronico, é mais voltado para o forro pé-
de-serra e foi chamado de forrd universitario. Fala Mansa fez um enorme sucesso em
meados da década de 90, obtendo mais de dois milhdes de CD’s vendidos e se tornando

conhecida no Brasil inteiro.

Porém, mesmo com todas essas diferenciagdes que o forrd havia sofrido, seu
grande publico, pelo menos os frequentadores de casas de shows na época, ainda eram
as classes mais baixas e populares, havendo um certo preconceito de que escutar € ir ao
forr6 era para pessoas de baixa renda. Nessas casas de shows os ingressos eram baratos,
a estrutura precaria e pouca seguranca, havendo muitas brigas nos locais. Por causa
desses aspectos, o preconceito ainda durou bastante tempo e s6 comecou a ser quebrado

no inicio do século XXI.

Preconceitos também por causa dos novos ritmos que estavam sendo
comercializados existiram desde o principio, os quais eram apontados como aberragoes
do forr6é e tidos como difamadores da cultura popular nordestina que ja tinha tido
grandes nomes como Luiz Gonzaga, sendo condenada qualquer comparagdo entre o
forr6 que foi inicialmente cantado com o forr6 de ritmos atuais e tidos como de

qualidades duvidosas.

45



Com comparagdo ou forma de cultura ou ndo, o forrd eletronico e universitario
reacenderam esse ritmo que se encontrava sem folego e animo para continuar, formaram

mais uma geragao de pessoas alucinadas pela danga e pela musica nordestina .

Outras bandas que também fazem parte dessa geracao de sucesso sao Limao
com Mel, Noda de Caju e Brucelose, as quais também possuiam o ritmo com novos
instrumentos e musicas caracteristicamente romanticas. Essa caracteristica das letras foi
por diversas vezes comentada, pois ao comprar as letras na época de Luiz Gonzaga e as
letras cantadas na década de 90, pode-se perceber grandes diferengas. Luiz cantava a
realidade do sertdo e dos nordestinos na cidade grande, com saudosismo da sua terra,
falando dos motivos para a migragao e os fazendo viajar para sua terra natal em uma so6
cangdo. As letras que eram feitas nesta outra época retratavam o novo nordeste,

moderno e tinham o romance € os jovens como retrato principal.

Essa mudanca nas letras se deve nao s6 a implementagdo mercadologica no
contexto do forrd, mas também pelo fato da realidade local ter mudado, pelas pessoas

agora verem o Nordeste como outros olhos.

No fim do século XX o forré comegou a ser novamente esquecido, as bandas ja
ndo faziam mais sucesso como antes, ndo vendiam mais tantos CD’s e o publico
encontrava-se estagnado, nao tinha aumento e nem diminui¢do do seu volume. Porém,
com o mercado fonografico enfrentando o aumento exorbitante da pirataria, as radio ja
ndo tendo mais tanta audiéncia devido aos diskmans e posteriormente ao mp3 e o Brasil
comecar a viver moda do funk, com lancamentos de musicas que viraram febre nos
quatro cantos do pais, o forrd passou a perder seu espago € comecar a ter sua estrutura
mercadologica rachada. Ja ndo trazia mais lucros como antes e caminhava para mais um

declinio na sua histdria.
2.6 A modificacio da industria dos espetaculos

Analisando o forr6 na primeira década do século XXI, pode-se dizer que uma
nova mudanga ocorreu no ritmo, nas letras e, principalmente, na sua estrutura
mercadologica. Devido aos fatores listados anteriormente, o publico passou a ver o forr6
como nao mais rentavel e outros acreditaram que uma mudanga seria crucial para um
novo folego ser dado a essa musica e garantir uma nova estrutura que levasse o lucro

para as produtoras.
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Foi dentro desse contexto que os empresarios Zeca Aristides, André Camurca,
Antonio Isaias (conhecido como Isaias CDs) e Carlos Aristides planejaram investir em
uma banda que trouxesse algo novo para o forrd, que tivesse um diferencial entre as
varias bandas que estavam no mercado e de tanto se assemelhar, acabaram perdendo
suas caracteristicas proprias. Foi entdo langcada a banda Avides do Forro, tendo como
cantores principais Xandy Avides e Solange Almeida. A banda entrou no mercado em
2002 e logo comegou a fazer sucesso. O ritmo dela ¢ mais dancante com batidas de axé,
mas, como os proprios cantores afirmam que isso ndo descaracteriza o forrd, pois a
sanfona, principal simbolo dessa musica ¢ bastante explorada também nas cangdes. Os
dois primeiros CD’s da banda tinham como maioria, musicas de duplo sentido, foi entdo
que no terceiro CD a banda comegou a fazer muito sucesso com varias musicas

romanticas, sendo de grande maioria composta por Dorgival Dantas.

A banda Avides € o marco do inicio desse novo forro eletronico, além de ser o
primeiro grande “produto” do conglomerado de empresas voltadas para o mercado do
forré formado em 2006 pelos seus mesmos fundadores. As estratégias de marketing que
serdo analisadas na pesquisa de campo sdo, em parte, fruto de toda essa estrutura da

nova industria do espetaculo montada em torno do forro.

2.7 Questionamento de marketing dentro do estudo de caso

Conhecendo e analisando o contexto em que o forr6 estd inserido dentro da
cultura nordestina, como se desenvolveu sua histéria e seus principais artistas e
empresarios, podemos levar o questionamento que move a pesquisa deste trabalho a
fundo. Como foi falado anteriormente, o foco da pesquisa ¢ a estrutura mercadologica
montada em torno do forrd, o qual deixa de ser apenas musica e passa a ser um produto,
consumido e comercializado pelas gravadoras, posteriormente chamadas de produtoras.
Na década de noventa, uma mudanca no estilo de fazer essa musica foi identificada,

criando uma vertente chamada de forro eletronico.

Novo ritmo, novos temas para letras, novas casas de shows, estrutura de
monopdlio por partes de empresarios. Tornou-se um sucesso de publico regionalmente e
nacionalmente, tornando o forr6 novamente aplaudido por muitos. Porém,

aproximadamente dez anos depois, uma nova mudanca ¢ identificada, s6 que desta vez,
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ela consegue ser ainda mais radical, levando o forrd eletronico a um estilo diferente no
ritmo, nas letras ¢ no publico. Uma nova estrutura comercial ¢ montada e, mesmo se
baseando na antiga, traz o marketing como principal aliado para tornar novamente o

forr6 uma musica aplaudida e rentdvel em tempos de crise.

A pesquisa busca entdo analisar essa mudanga que aconteceu entre as décadas
de 90 e o inicio século XXI, procurando saber se foi uma adaptacdo mercadologica que
o marketing desse sistema precisou fazer para se manter lucrativo ou uma mudanga
pautada nas taticas de marketing para atrair o publico que se encontrava disperso e
novos publicos, que mesmo com potencial, nunca haviam sido explorados. Ou seja,
saber se o marketing moldou esse “produto” para a aceitacdo de novos publicos e maior
énfase de participacdo dos ja cativos, aumentando sua rentabilidade comercial e
financeira ou se o marketing o adequou aos novos costumes, anseios € desejos que

estavam sendo mostrados pelos ditos “consumidores” no caso.

Como ¢ uma discussao ampla, que envolve varios fatores € nem mesmo os
académicos estudiosos da area de marketing conseguem chegar a uma conclusdo que
englobe todos os tipos de produtos e servicos e possa ser generalizada, a pesquisa tem a

pretensao de responder essa questdo apenas no contexto do forré descrito anteriormente.
2.8 Hipotese

A hipoétese proposta ¢ que, diante desse questionamento no contexto do forro,
visto todos os conceitos de marketing, de cultura e analisando o histérico dessa forma
de expressdo nordestina, o marketing foi utilizado de forma a se adaptar as mudangas
no ambiente para continuar a fazer esse mercado lucrativo, tendo o exemplo das
ferramentas tecnologicas que foram aproveitadas ao seu favor, mas também utilizou
varias estratégias para criar em outros publicos o desejo de “consumi-lo”, publicos
esses que ndo tinham afinidade anteriormente com essa musica, a qual passou a ser

sucesso e grande referéncia cultural para eles.

Ou seja, na parte que corresponde & manutencdo do publico que o forr6 ja
possuia e utilizacdo de ferramentas que apareceram devido as mudangas no macro
ambiente, ¢ proposto que o marketing soube sim perceber e se adaptar a isso, tirando

vantagens, como ¢ de se esperar de um marketing proativo. Porém, ele moldou sim e
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tornou o consumo do forré diferente para atrair novos publicos, fazendo assim um

marketing criativo, que nao apenas administra, mas que traz inova¢ao ao mercado.

Para conseguir comprovar essa hipdtese, sera feito uma pesquisa através de
questionarios, voltados apenas para o publico que gosta, escuta ou freqiienta casas de
forro. O contetido desse questiondrio avaliard o publico que vivenciou o forré na
década de 90 e o publico que vivéncia o forr6 na atualidade. Ao cruzar os gostos de
cada um poderemos perceber se houve mudangas ou ndo de necessidades e desejos
sobre esse forrd. Depois as perguntas deverao aprofundar-se, captando através das
repostas deles se o marketing influenciou ou ndo essa mudanca através de suas taticas

mercadoldgicas.

Essa sera a parte da pesquisa em que o publico levara a constatacdo ou nao da
hipotese proposta. Se for constatado que o publico passou a consumir o forrd por
causa das taticas de marketing e garantir que se nao fosse as vdrias facilidades,
influéncias e motivacgdes a que sao submetidos diariamente pelo mercado do forro, nao
o consumiriam com tamanha freqiiéncia, além de afirmarem claramente que essa do
proprio mercado, ¢ porque realmente o marketing teve papel fundamental para a
criacdo e manutencao desse desejo. Mas se for constatado que o publico ndo se sente
influenciado pelas taticas de marketing, que consumiriam o forr6 da mesma forma,
mesmo se elas ndo existissem e que a mudanga partiu do publico, serd entdo entendido

que o marketing apenas adaptou o forr6 ao gosto do seu publico consumidor.
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CAPITULO 3

3.1 Metodologia da pesquisa

Como ja foi falado, para analisar com exatidao o questionamento de marketing

proposto no inicio, era preciso uma pesquisa entre os consumidores de forro eletronico,
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onde os mesmos mostrassem que essa mudanga do forrd entre a década de 90 e inicio do
século XXI ocorreu, examinando algumas taticas de marketing que possam estar ligadas
a ela. Além disso, essa pesquisa precisava fazer com que os consumidores de forrd
assumissem qual o seu papel diante dessa mudanga e qual o papel do marketing, a partir
de seu proprio ponto de vista. Entdo, foi pensado qual os melhores passos a serem dados
para que fossem extraidos do publico forrozeiro todas essas respostas, as quais
mostrassem realmente o ponto chave do questionamento de marketing proposto, se ele
moldou o publico a seu modo de fazer forr6, modo mais lucrativo, ou se ele apenas
adaptou o forr6 ao novo gosto do seu publico e ao gosto de novos publicos para que ndo
se fosse perdido o espago e um maior ser conquistado. Ou seja, 0 mais importante ¢
saber em dados estatisticos realmente se essa mudanga existiu e constatando esse fato,

saber se a motivacdo para que ela ocorresse partiu do mercado ou dos consumidores.

O publico alvo da pesquisa sdo pessoas a partir de 12 anos que frequentam,
escutam ao gostam de forro eletronico. Devia ficar claro que a pesquisa € sobre esse tipo
de forr6 e que s6 seriam contabilizados aqueles questionarios aonde a pessoa

entrevistada se mostrasse consumidora dele.

Foi feita inicialmente uma pesquisa exploratoria em blogs, redes sociais e sites
de bandas de forr6. Também foi baseada nas pesquisas do autor Felipe Trotta. Foi feita
para saber quais pontos do forr6 pareciam terem mudados e ver quais possiveis taticas
de marketing poderiam ter sido usadas. Todas as afirmagdes que falarei a seguir sobre as

mudancas do forrd sao tiradas desse artigo.

A partir dessa pesquisa exploratoria inicial, foi montado um questionario para
ser feito uma pesquisa de campo aonde iriamos analisar todos os aspectos ja citados. As
entrevistas foram feitas em duas casas de forré do Ceard: The Club e Kangalha. Duas
perguntas filtros essenciais foram colocadas para que a pesquisa fosse focada realmente
em consumidores de forr6 e assim analisar ndo sO quantitativamente, mas

qualitativamente os dados requeridos.

O numero total de 100 questionarios foram aplicados e, posteriormente, seus
dados tabulados. Com o cruzamento de varias informagdes, foram encontradas
informagdes pertinentes ao assunto discutido e que consegue responder, através da
percepcao do proprio publico, qual o seu papel dentro da mudanga e qual o papel do

marketing e do mercado do forro.
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3.2 Questionario

A primeira pergunta do questionario era a pergunta filtro 1 que questiona o
entrevistado se ele gosta, escuta ou frequenta festas de forrd. Essa pergunta abrange
todas as pessoas que de algum modo consomem a musica e a festa forrd, tendo
abrangéncia maior. Logo em seguida vém as perguntas de “dados basicos” que
correspondem ao sexo, idade e renda dos entrevistados, todas elas servirdo

posteriormente para o cruzamento de informacoes.

Outra pergunta filtro ¢ feita apds os dados basicos para que se ocorresse muitos
casos negativos fossem também analisados o porqué desse fato a partir deles. A
pergunta ¢ direta e questiona o entrevistado sobre qual o tipo de forrd, segundo a divisao
encontrada na pesquisa exploratéria, tem sua preferéncia. O questiondrio s6 continuava

a ser aplicado se a resposta fosse o forrd eletronico, sobre o qual € buscada informacgodes.

As trés perguntas seguintes questionam, na ordem, as bandas e estilo das letras
de preferéncia e a freqiiéncia com que o entrevistado vai para festas de forr6. Essas trés
perguntas sdo chaves para a comprovagao ou nao da suposta mudanga ao longo de duas
décadas na forma de fazer e consumir o forrd, que foi encontrada na pesquisa

exploratoria.

A pergunta de numero 9 questiona o que motiva o entrevistado a ir a uma
determinada casa de show. Essa pergunta busca responder se houve mudangas na
estrutura das casas de show e como elas agora supostamente, de acordo com a pesquisa

exploratdria, sdo segmentadas.

A pergunta de numero 10, 11 e 12 abordam uma tatica de marketing elaborada
pelas produtoras para fazer com que as pessoas escutem mais forrd e tenham mais
intimidade com a banda que esta tocando. Fala sobre os CD’s que ndao sdo mais
vendidos e sim gravados em shows ao vivo e postados em redes sociais ou sites de

compartilhamento de arquivo.

As perguntas 13 e 14 abordam também uma tatica de marketing implementada
recentemente € que na pesquisa exploratéria apareceu como grande responsavel por
novas mudancas nessa forma de consumir o forrd. Ela ¢ conhecida como “lista”. A

pessoa coloca o nome nessas chamadas listas e ganha cortesias para frequentar os
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shows, porém ¢ feito um trabalho de divulgacao deles no seu perfil da rede social, o que

torna a informacao do dia, local e bandas massiva em poucos dias.

Na pergunta 15 temos as descricdes mais encontradas na pesquisa exploratoria
sobre os tipos de forrozeiros que existem, sendo eles os que vao atras das musicas e
procuram estar sempre atentos as bandas e ao mercado, os que passam a gostar depois
de muito ouvir e se tornar conhecido entre as rodas de amigos e familiares e os que so
escutam forrd na propria festa. Essa andlise se faz necessaria para saber qual € o tipo
mais encontrado, vendo assim o tamanho da influéncia do forr6 sobre todos em geral e
como essa influéncia ¢ dividida, pois uma parte se sente tdo atraido pela musica que ele
proprio busca novidades e se envolve nesse mercado, diferentemente dos que so
escutam nas festas que sdo atraidos pelas festas e pelas outras motivagdes que ela

oferece.

A pergunta 16 ¢ direta quando questiona se a comunicagdo excessiva tem poder
de influéncia sobre o publico e servira principalmente para ser relacionada com a

pergunta anterior no cruzamento de dados.

E, por fim, a pergunta 19 ¢ direta quando busca saber se o publico acha que a
mudanga se deu por iniciativa das produtoras ou por iniciativa dele mesmo, sendo esta a
questdo chave da pesquisa e, por isso, tendo que ser questionada de forma direta para

que nao deixe nenhuma davida sobre sua opinido.
3.3 Fatos e analise dos dados:

A andlise do resultado da pesquisa ¢ a parte mais significativa do trabalho, pois a
hipotese, levantada a partir da pesquisa exploratoria, vai se mostrar real ou ndo. A
andlise sera feita questdo por questdo, abordando o assunto que foi descrito no topico

questiondrio .

3.3.1 Perguntas basicas e perfil dos entrevistados:

Ap6s a pergunta filtro, onde todos os entrevistados responderam que gostavam
de forrd, foi perguntado para os entrevistados as perguntas basicas que servem para

tragar seu perfil .
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A primeira pergunta basica foi relacionada com a idade. Essa ¢ a pergunta
basica que mais serd cruzada com as informacdes posteriormente, pois como ja foi
comentado, dentro do objetivo o primeiro objetivo dessa pesquisa € confirmar se a
pesquisa exploratdria feita nos blogs e redes sociais veiculadas a forr6 estava certa, de
que houve sim uma mudanga na forma de fazer e na estrutura do forré da década de 90
para o século XXI. A década de 90 foi o comego do forro eletronico e da estruturacao de
um mercado sobre essa musica, mas no inicio de 2000 houve uma modifica¢do e nova
estruturacdo de bandas, Casas de Forrd, shows, por isso a pesquisa também precisa
confirmar o que foi mudado e se realmente foi mudado, sendo assim a idade dos
entrevistados importante para se unir a outras informacdes e gerar resultados. A forma
com que foi colocada no questionario, foi pensada justamente nesse objetivo acima. As
idades foram estabelecidas de 12 a 25 anos, publico que tem ou teve essa influéncia
mais moderna do forr6 eletronico e publico com mais de 25 anos, os quais, tendo
gostado ou ainda gostando de forrd, conheceu as duas fases do forrd eletronico e
observa essa mudanc¢a. Como resultado temos que 72% dos entrevistados responderam
que tinham entre 12 a 25 anos e 28% dos entrevistados responderam que tinham mais de

25 anos.

Figura

Outra pergunta basica também importante ¢ a que corresponde ao sexo dos
entrevistados, serd utilizada mais na frente da pesquisa também como cruzamento de
dados e trard respostas de perfil do publico forrozeiro. 65% dos entrevistados sdo do
sexo feminino e 35% do sexo masculino. Lembrando que no cruzamento de dados sera
levada em conta a propor¢do correta de todas as respostas das perguntas basicas para

que os resultados sejam corretos e satisfatorios.

Figura
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A ultima pergunta basica ¢ relacionada a renda familiar, independente do fato
de o entrevistado morar sé ou nao, a qual foi dividida na pergunta em: at¢ 1000,00 reais;

entre 1000,00 e 5000,00; entre 5000,00 e 8000,00; mais de 8000,00.

Dessa forma, os entrevistados que declararem que sua renda familiar ¢ de até
1000,00 reais serdo considerados de classe D, os que responderem entre 1000,00 e
5000,00 serdo considerados C\B, os que tiverem renda entre 5000,00 e 8000,00 vao ser

considerados B e os acima de 8000,00 vao estar na classe A\B.

O estabelecimento de classes dentro de uma pesquisa € importante para que ja

fique delimitado o que deve ser considerado quando houver cruzamento de dados.

3.3.2 Pergunta filtro

Foi colocada estrategicamente outra pergunta filtro, a que questionava qual dos
ritmos do forrd o entrevistado mais gostava, sendo a resposta filtro o forr6 eletronico,
objeto de analise em questdo. Essa pergunta foi colocada para realmente filtrar os que
devem responder o questionario, de forma a se identificar, conhecer e apreciar esse
ritmo de forrd, entendendo assim as perguntas e fazendo as respostas da pesquisa
obterem mais qualidade. O fato de ter sido colocada depois das perguntas basicas foi
para que, no caso de muitas respostas diferentes das quais eram esperados, pudéssemos
entdo analisar os motivos para as pessoas que haviam respondido terem preferido outros

ritmos de forrd ao forrd eletronico, tdo na moda neste momento.

Dentre os ritmos de forré que se encontravam na pergunta estava o forro pé-de-
serra, forrd universitario e o forrd eletronico, sendo este ultimo, o tinico marcado dentre
os 100 questionarios aplicados. Provavelmente esse fato se deve ao questionario ter sido
aplicado em uma festa de forr6 eletrdnico, o que ja foi pensando para os questionarios

fossem diretamente aplicados ao publico alvo correto.
3.3.3 Relacio das bandas de forr6é com o publico

A pergunta de niimero seis mostra as bandas de forré que foram mais citadas na
pesquisa exploratoria e pede para que o publico escolha duas de sua preferéncia,
podendo citar outros nomes se as que mais gostarem nao estiverem na lista. Essas

bandas sdo em parte as mais conhecidas do forr6 da década de 90, sendo algumas ainda
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de grande sucesso e também as mais famosas que se iniciaram ao longo do século XXI e

fazer sucesso até hoje.

Dentre os entrevistados, apenas dois quiseram citar bandas que ndo estavam na
lista, sendo elas as bandas Noda de Caju e Magnificos, bandas bastante conhecidas na

década de 90.

Figura

Foi feita uma analise dos dados cruzando as preferéncias marcadas e a
quantidade de entrevistados com a idade 1, de 12 a 25 anos e a idade 2, mais de 25 anos,
primeiramente com as bandas formadas na década de 90. A partir dessa andlise pode-se
perceber que bandas tidas como ultrapassadas ainda se mantém na preferéncia de muitas
pessoas da idade 1, sendo uma delas o caso da banda Lagosta Bronzeada, que foi mais
marcada por pessoas dessa idade do que da idade 2. Essa banda ¢ um exemplo de
bandas que estavam esquecidas e no fim da década de 2000 reapareceram trazendo para
as casas de shows os conhecidos flashes back , aonde bandas do forré eletronico antigo
voltam para cantar musicas que marcaram a historia desse ritmo. J& a banda Forr6 Real
foi langada também na década de 90, porém, acompanhou a mudanga que houve no

forro.

Figura

Fazendo essa mesma andlise de gostos por idade nas bandas formadas a partir
do ano 2000 temos que a grande maioria do publico que marcou a preferéncia das

bandas atuais foi o com idade 1.

Figura

Dessa analise também podemos tirar a informa¢do de que a banda Forré do
Muido, que tem uma releitura do forré pé-de-serra estilizado para o forr6 eletronico,
teve do seu total de marcagdes 33%, feito pelos entrevistados de idade 2 , o que mostra
que os entrevistados dessa idade também se identificam com as bandas formuladas

durante a década de 2000.
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A pesquisa exploratdria mostrou que na década de 90, as bandas eram bastante
semelhantes, com o mesmo ritmo, estilo de letras e assim atraia um publico tnico. O
fato de ter se iniciado um conglomerado de negocios relacionados ao forrd, a A3
Entretenimento, a qual, como ja falado, possui bandas, radios e Casas de Shows, fez
com que houvesse diferenciagdo das bandas, sendo cada uma, voltada para um publico
especifico. Com essa questdo também foi possivel geral uma resultado sobre essa

afirmacao.

A primeira segmentagdao mercadoldgica, que forma um publico especifico para
cada banda ¢ a relagdo banda e género masculino e feminino. Analisando as marcagdes
feitas na banda Solteirdes do forrd foi constatado que somente 13% dos entrevistados
que o marcaram como preferéncia é do sexo feminino. Em contra partida, analisando as
marcacoes da banda Forré dos Plays, foi constatado que nenhuma pessoa do sexo
masculino a escolheu como banda de sua preferéncia. Cruzando esses dados temos que
a banda Solteirdes do Forrd, como foi visto na pesquisa exploratdria, tem suas letras
mais voltadas para o publico masculino, tendo ainda o cantor principal homem. Ao
mesmo tempo, a banda Forr6 dos Plays, que tem como vocalista principal uma mulher,
leva as letras mais para o universo feminino. Essa segmentacdo ¢ uma tdtica de
marketing que se deu inicio em meados da primeira década do século, visto que o
conglomerado de negécios de forrd aqui ja falado passou a formular bandas que
tivessem como publico alvo ndo apenas as pessoas que gostavam de forrd, porque isso
ndo as faziam diferentes umas das outras e elas acabavam nao criando uma identidade
propria. Foi feito a partir de entdo a identificagdio de publicos que podiam ser
segmentados e oferecidos a eles uma banda, um ritmo, um produto que fossem

exatamente de acordo com o seu perfil.

Figura

As bandas passaram a ser marcas e ter posicionamento perante o seu publico
alvo. Os beneficios que foram obtidos a partir dessa segmentagdo ¢ uma relagdo mais
forte entre o publico e a banda, o que antes ndo existia. As bandas de forré eram vistas
como todas iguais, que tocavam a mesma musica, tendo raramente algumas excegoes
por serem bandas mais conhecidas, ou seja, o publico ndo ia até essas bandas ou

procuravam saber onde essas bandas iriam tocar, principalmente, ndo se viam
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influenciados a ir a uma festa por causa das bandas. A segmentacdo trouxe uma relacao
mais forte entre a banda e seu proprio publico, passando a influenciéd-lo a estar na festa
em que ela estard, além de procurar por suas musicas e identificar quem esta cantando,
pois mesmo que todas as bandas toquem as mesmas musicas como antigamente, hoje,

cada banda coloca nas musicas o seu posicionamento.

3.3.4 Relacgao das letras de forr6é com o publico

As letras de forré sofreram grandes transformacdes através da sua historia.
Quando Luiz Gonzaga tornou o forr6 conhecido as letras eram baseadas no que o
Nordeste e seu povo vivia naquela €poca: seca; migragao; saudade da sua terra. Ao
longo dos anos e com a moderniza¢do dessa regido, o forrd passou a ser cantar
romances, cotidianos dos jovens, depois musicas de duplo sentido e que exploram o
corpo feminino, estereotipando a mulher e como ela deve ser. Hoje, as letras de forrd
abordam diversos temas e foi a partir da pesquisa exploratoria que se puderam definir

quais os mais abordados pelos letristas.

Na pesquisa foi pedido para que os entrevistados enumerassem de forma
crescente os tipos de letras que sdo de sua preferéncia. A pesquisa exploratoria afirmava
que as pessoas da idade 1 marcariam mais as letras que falam do cotidiano jovem, assim
chamadas as letras de musicas que fazem bastante sucesso hoje e que falam de festas,
carros, mulheres e bebidas, ou seja, que ditam um estilo de vida e os convencem que
isso ¢ uma necessidade para eles. Esse, pode-se dizer que ¢ um papel do marketing
dentro do forrd, ja que convencer jovens através de uma musica que para eles serem
visto pelas mulheres precisam estar com um uisque na mesa, levam eles consumirem

mais dessa mesma bebida e as casas de shows lucrarem mais.

Porém, foi constatado que ainda que essas musicas fagcam sucesso, a musica
romantica ainda ¢ a mais preferida dentre o publico, tendo estd sido marcada como o
namero um em 62% dos questiondrios. Em segundo lugar veio as musicas que retratam
o cotidiano jovem com 23% e em terceiro lugar as musicas que retratam a alegria de
estar em uma festa de forr6 tendo 15% do total. As musicas de duplo sentido ndo foram
marcadas como de preferéncia em nenhuma vez, sendo pelo contrario, marcadas como

as ultimas na preferéncia dos entrevistados em 78% dos questionarios.
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Cruzando esses dados com as informacdes de idade, sabemos que tanto na
idade 1 como na idade 2 as musicas romanticas sdo preferéncia, indo contra ao que foi
estabelecido na pesquisa exploratoria. Mas com também foi falado na mesma, os
publicos do forrd tem os temas relacionados ao seu cotidiano como sendo o segundo na
sua preferéncia, o que demonstra realmente que € por eles escutado e assimilado o estilo
de vida ditado pelas musicas. Uma romantizagdo das letras comecou a ser feita também
em meados da primeira década do século, mas nunca essas musicas que estereotipam os
jovens deixarem de existir, nem de fazer sucesso, podendo ser essas ndo as de maiores
preferéncias, mas as que, nas festas, sdo bastante cantadas pelo publico. O grafico
mostra essa analise da preferéncia das letras baseada nas idades, constatando que nao ha
grandes diferencas de gostos pelas letras hoje e apesar do marketing impor essas letras

do cotidiano para o publico alvo, ainda ndo conseguiu atingi-lo por completo.

Figura

A segmentagdo das bandas que foi falado no topico anterior também pode ser
provada através da analise dessa questdo. Cada banda, para estar de acordo com sua
marca, seu posicionamento e seu publico alvo, possui uma prioridade de temas nas suas
letras. Isso € visto quando analisamos novamente a banda Lagosta Bronzeada e a banda
Solteirdes do Forro separadamente e as comparamos. 93% das pessoas que marcaram a
banda Lagosta Bronzeada como sendo de sua preferéncia, colocaram as letras
romanticas como sua preferéncia também, levando a constatagdo de que as pessoas
realmente observam essa banda como sendo romantica, ou seja, segmentada para o

publico que gosta desse estilo de forro.

J& 83% das pessoas que marcaram a Banda Solteirdes do Forrdé como sendo de
sua preferéncia colocaram como nimero um o estilo de letras que foca o cotidiano
jovem, constatando que essa banda realmente ¢ voltada para o segmento de publico que
gosta desse tipo de musica. E mais, como foi observado na figura 6 o publico dessa
banda ¢ predominantemente homem, nos dando o referencial de que os homens sdo os
que mais gostam desse tipo de musica, por serem também os mais focados em suas
letras e influenciados por elas. Ou seja, o marketing, por mais que ndo consiga
monopolizar ainda essa influencia sobre os jovens, ele exercer uma forte influencia pelo

menos em parte deles.
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A segmentagdo dos publicos das bandas, fazendo varias pequenas bandas que
tenham seu publico fiel, ¢ uma tatica de marketing que pode ser comparada a
segmentacao de varios produtos dentro de um negocio, garantindo suprir melhor as
necessidades e desejos daqueles que os compram. Assim aconteceu no mercado do forrd
e pode ser falado como sendo a primeira diferenca que se fez no modelo mercadolégico
dele na década de 90 e do inicio do século XXI. O Conglomerado de negdcios que ja
existia na década de 90 era voltado para o publico de massa do forro, atendendoo parte
das suas necessidades e desejos, mas ndo todas. Nao tinha uma banda que um
determinado publico se identificasse mais e dissesse “¢ a minha cara”. Que ele escutasse
o Cd completo e nao pulasse nenhuma musica, pois se identificava com todas. Essa foi a
primeira oportunidade que foi vista pelo conglomerado que passou a existir nos tempos
atuais, a oportunidade de conquistar novamente o publico e trazé-lo ainda mais para
dentro do universo do forrd, dando cada vez mais o que ele deseja ou fazendo com que
ele deseje aquilo pelo fato de ser parecido com o seu gosto. Assim, eles conquistaram
novos publicos e motivaram por completo o publico que ja existia a consumir ¢ se

tornar ainda mais fiel ao forro.

Essa discussdo ¢ vista na figura a seguir, onde o ‘tema de preferéncia’
corresponde ao estilo de letra que os entrevistados marcaram como melhor da lista e o

‘outros’ é a soma dos demais temas das letras marcados:

Figura

3.3.5 Relacio da diferenca de freqiiéncia que as pessoas hoje vao ao forré e os que

as pessoas na década de 90 costumavam ir.

O forrd na década de 90, mesmo com todas as mudancgas implantadas, era visto
com preconceito e tido como ritmo da periferia. Dentro da pesquisa exploratdria, um
dos tipos de depoimentos que mais se ouvia quando se falava da festa de forré era
detalhes de que, por mais que as pessoas de classe média e alta tenham comegado a
gostar do forrd nesta época, havia esse preconceito de permitir a ir para as festas. Tudo

pelo fato de o forrd ainda ser visto como musica para a classe baixa, pelas Casas de
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Show ndo terem seguranca, muito menos estrutura adequada para receber tantas

pessoas.

Ou seja, o forrd se renovou, mas encontrou muitos obstaculos na quebra de
barreiras. Eis também outra grande diferenga para a estrutura de Casas de Shows
montada no forré de 2000. A mudanca niao ocorreu somente no ritmo, bandas e letras,

como ja foi analisado, mas, principalmente, na sua estrutura mercadologica.

Com a finalidade de saber se a frequéncia com que as pessoas hoje vao para o
forré e comparar com a frequéncia do publico na década de 90, a pergunta numero 8 foi
realizada de forma a ter mais atencdo na aplicacdo dos questionarios para que fosse
enfatizado que as pessoas que respondessem aos questionarios de idade 2 precisavam

responder sua frequéncia de acordo com o que acontecia quando tinha idade 1.

Desta forma, conseguiriamos analisar o fato real, se hoje as pessoas realmente
frequentam mais do que antes. Essa informacdo serda de grande valia quando cruzada
com outras informacdes posteriormente, as quais também pretendem estudar essa

mudanca em relagdo nao sé a musica, mas ao espetaculo criado em torno do forro.

Figura

De forma geral, tirando uma média das informacdes das duas idades, temos que

45% das pessoas freqiientam uma festa de forré pelo menos uma vez por semana.

Voltando nosso olhar para as andlises mais especificas, as de acordo com as
idades dos entrevistados, conseguimos extrair dados que comprovam a maior frequéncia

dos jovens de hoje.

A maioria das pessoas com mais de 25 anos, idade 2, com 36% das marcagdes,
frequentavam o forré uma vez por més, por enquanto que as pessoas de 12 a 25 anos
possui um aumento gradativo da frequéncia nas Casas de show, tendo 56% marcado

uma vez por semana.

Figura

Esse fato nos mostra que para o mercado do forr6 um grande aumento de lucro

foi gerado a partir dessa mudanga de concepcdo das festas pelo publico e publico
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influenciadores. Como foi visto no primeiro capitulo, hd varios fatores que
desencadeiam a compra e muitos influenciadores que participam dessa compra
juntamente com o comprador real. Um desses influenciadores da década de 90, que
podiam interferir nessa “compra”, era os pais que, preocupados com a seguranca €
cheios de preconceitos com o contexto que o forrd possuia na época de prostituicao,

brigas e baixa renda, acabavam por inibir os seus filhos.

Sabe-se hoje que no marketing, os influenciadores de compra também
precisam ser motivados a ela para que os compradores reais se sintam mais motivados
ainda. Neste caso do forrd, foi preciso tempo, propagandas e principalmente, um forte
reposicionamento massivamente divulgado na midia, para que a concepg¢ao dois pais em

relagdo ao forré fossem mudadas.
3.3.5 Motivacao para escolha das casas de shows

Como foi discutido a pouco, ¢ fato a mudanga com relagdo a assiduidade das
pessoas que frequentam o forro, ja que hoje temos um maior nimero de Casas de Show
e todas as semanas as mesmas s@o lotadas por grandes publicos. Como foi dito também,
a mudanca na estrutura mercadologica de shows de forrd €, em parte, dados da pesquisa
exploratoria, foi o grande motivador para essa assiduidade do publico, que por ter suas

expectativas correspondidas, passou a ir mais.

Comparando isso com os niveis dos produtos, temos que antes a diferenciacao
das casas de shows estava no produto central e produto esperado, ja que as mesmas nao
se preocupavam em satisfazer os clientes prestando-lhes servigos de qualidade. Para os
produtores, ja era suficiente se diferenciar pelas bandas. Se fizermos essa divisdo hoje
no nivel de produtos com relagdo as casas de shows temos que o produto central ¢
oferecer a musica forrd, o produto esperado, que ¢ o fato de o cliente esperar terem boas
bandas, bom espaco para dangas, estacionamento, banheiros, dentre outros, o produto
aumentado, que vai além das expectativas do cliente sendo esse o ponto no qual hoje
elas se diferenciam, em superar as expectativas dos clientes. Cada vez mais estdo se
especializando para trazer mais conforto e comodidade para o cliente, com Casas de
Forr6 que possuem garcons que trazem para a mesa o que pedirem, sem precisar haver
locomogdo por parte do publico, estacionamento com manobristas, servicos de
cabeleireiro de graca durante toda a festa, além de estruturas de sons, luzes e palco que

de tao grandiosos fazem os shows de pequenas bandas grandes espetaculos. E o produto
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potencial ¢ novidades especificas que deixem o publico cara vez mais surpreendido e

com as expectativas esperadas.

Por isso, uma importante pergunta a ser analisada para sabermos se as taticas
de marketing na diferenciacdo de “produto”, no caso, as casas de shows, funcionaram e
realmente motivam o publico a frequentar cada vez mais por saber que naquele lugar
sera bem servido e terd todas as suas expectativas atendidas, além de serem

surpreendidos.

As taticas colocadas na pergunta foram decorrentes da pesquisa exploratoria,
que as apontou sendo as mais importantes para a motivagdo do publico. A estrutura
representou 35% da motivagdo, seguida pela selecdo de bandas, 22% e nivel social e

econdmico dos frequentadores, com 17%.

Figura

Foi falado no topico anterior que a estrutura mercadologica das casas de shows
foram modificadas em 2000 fazendo com que o publico frequentasse mais e se sentisse
mais estimulado a ir, sendo essas as principais mudangas realizadas. As estruturas dos
locais que sdo realizados as festas de forré sdo muito superiores as que eram mantidas
na década de 90. O principal fator para isso foi a segmentacdo do publico também por
parte das casas de shows. Hoje, elas sdo segmentadas principalmente pelo nivel
econdomico dos frequentadores. Como houve a inser¢do do publico de classe média e
alta dentre os que ja existiam, foi preciso mudar a imagem do forrd e construir casas de
shows que so pela sua estrutura ja atraem o publico e se tornam o espetaculo. Claro que
essas possuem os ingressos mais caros, fazendo com que o publico de baixa renda acabe
ndo tendo acesso. Mas nem por isso ele deixa de ser assistido e as produtoras deixam de
lucrar com ele. Ao mesmo tempo em que existem essas que possuem Servicos mais
requintados e estruturas que superam as expectativas do publico, existem as mais
simples, com ingressos mais baratos que atraem o publico com menor poder aquisitivo.
Geralmente elas funcionam no mesmo dia e promovem as mesmas bandas, mas nao sdo
concorrentes, fazendo assim com que as classes sejam separadas € o mercado do forro

ndo deixe de lucrar com nenhuma delas.
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Uma estratégia mais avancada ainda ¢ o fato dos conglomerados de forrd,
grupos que possuem varios negocios de forré como ja foi falado, possuirem vérias
dessas casas de shows, cada uma focada em determinado publico. Um exemplo disso ¢ a
A3 Entretenimento, o conglomerado mais bem sucedido do momento. A empresa ¢ dona
de varias Casas de Shows no Ceard, sendo elas voltadas para publicos distintos. Como
também sdao donas de muitas bandas, promovem na Casa tipo A\B uma festa com
determinada banda e, no mesmo dia, promovem outra festa com as mesmas bandas na
casa de show tipo C\D, fazendo a segmentacdo do publico e levando o publico A\B a
satisfacdo do terceiro fator mais importante segundo a pesquisa, a compatibilidade

econOmica dentre os frequentantes da festa.

A segmentacdo ¢ uma das estratégias atuais mais poderosas que o forrd possui
e nos leva a perceber como esse fator ¢ importante para as empresas € acabam tendo
resultados mais significativos ainda quando falamos de servico, no caso das Casas de

Shows.

3.3.7 Taticas de marketing a partir de novas tecnologias

O forrd encontrou nas novas tecnologias importantes aliados para implantar
estratégias de marketing que, de acordo com a pesquisa exploratoria, ajudaram ele a se
desenvolver, adquirindo novos publicos ¢ mantendo o que ja tem, além de achar

alternativas para superar alguns desafios do mercado.

Devido as novas tecnologias como a internet, o mp3, as redes sociais, 0
mercado fonografico, ndo so brasileiro, mas o mundial, acabou entrando em crise, tendo
as quedas nas vendas de CD’s cada vez maiores. No mercado do forrd, o CD sempre foi
um importante instrumento de divulgacdo das bandas e musicas, mas, ja na década de
90, para se adaptar a esse contexto fonografico que comegou a crescer, foi implantado a
venda de CD’s por um prego mais baixo, preco de custo apenas para que as bandas ¢ as
musicas continuassem a ser divulgadas, ja que o lucro maior sempre foi com os shows.
Alguns desses CD’s também eram entregues na porta das casas de show de graca para

deixar a divulgacao da banda mais forte.

Mas com a crise cada vez maior, no inicio do século XXI a alternativa

encontrada pelo forro foi se aproveitar dessas novas tecnologias ao seu favor. Sabendo
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que a venda dos CD’s ja ndo estava mais valendo a pena e vendo na tecnologia do mp3
uma oportunidade para divulgar ainda mais as bandas, principalmente as no inicio de
carreira, pois entregando o CD na porta iria atingir o publico que foi naquela festa, mas
divulgando a banda nas redes sociais e colocando disponiveis suas musicas para

consumo imediato, o publico atingido era bem mais amplo.

Por isso, comegou-se a gravar os shows feitos por bandas e criar perfil de redes
sociais para elas, nos quais esses shows eram disponibilizados. Em média, no perfil de

uma s6 banda ¢ postado cerca de 3 shows por semana.

O que nos interessa saber ¢ se realmente esse fato fez com que o publico
passasse a escutar mais forrd, se tornando assim, mais uma estratégia do mercado do

forré bem sucedida.

92% dos entrevistados ao serem questionados se ja4 baixaram na internet

musicas ou CD’s de forr6 responderam que sim.

Figura

Porém, so essa constatacdo de que a maioria pratica esse ato ndo é relevante
para saber se essa estratégia influencia realmente o publico a consumir mais, a conhecer
mais bandas e ir a mais shows, por isso, logo depois ¢ perguntado aqueles que
responderam que sim se eles se sentiram influenciados a isso a partir de ter um maior

acesso as musicas.

Figura

Dos 92% que responderam que baixam CD’s de forrdé pela internet, 88%
responderam que se sentem influenciados a consumir mais. Esses dados mostram que
essa estratégia de marketing, buscando o objetivo de alcangar um publico maior para
molda-lo e incentiva-lo de acordo com as caracteristicas desejaveis pelas bandas e

produtoras.

Também partindo de novas tecnologias, mas uma estratégia de marketing foi
implantada, mas para incentivar o publico a ir mais a Casas de Shows. De forma que as

duas se unem, uma fazendo com que ele escute os shows das bandas e faga com que eles
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sintam vontade de presencia-lo realmente e a outra motivando ele a ir aos shows

verdadeiramente.

Esta ultima é a chamada “lista vip”. Essa lista ¢ promovida ou por sites de
producao de evento ou pelas proprias Casas de Shows. Essas listas distribuem ingressos
ou dao descontos para as pessoas que colocarem seus nomes, algumas vezes tendo que
deixarem também sua senha das redes sociais para que através delas sejam divulgadas

as festas.

Esse tipo de divulgagdo é massiva e passa de um amigo para o outro até que, se
a festa comegou a ser divulgada na segunda, no proprio dia todos ja estdo sabendo e
comentando. Esse incentivo em grupos de amigos também ¢ uma estratégia poderosa,

pois 0s amigos, no caso, também podem funcionar como incentivadores de “compra”.

74% dos entrevistados responderam que ja entraram de graga ou ganharam

descontos em festas a partir dessas listas de internet.

Figura

92% das mulheres responderam que sim contra 40% dos homens, ou seja, as
mulheres participam com mais frequéncia dessas listas, até porque isso acaba sendo um
influenciador para a presenca dos homens também. Na pesquisa exploratoria muitos
homens mostraram que antes de ir para uma festa conferem se tem lista vip ¢ a
quantidade de mulheres que se inscreveram, sendo assim uma motivagdo a mais para

eles irem.

Figura

Assim como no caso dos CD’s, os dados quantitativos ndo vao garantir que a estratégia
das listas aumentou a frequéncia com que o publico vai as festas, por isso, logo em
seguida, para quem respondeu que sim, foi perguntado ao entrevistado se isso fez com
que ele fosse mais as Casas de Shows. 84% deles garantiram que esse ¢ um fator

relevante para seu comparecimento nas festas.
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Figura

Mas cruzando os dados com outros fatores, ¢ avaliado que esse incentivo nao ¢
pelo fato de ndo precisar comprar o ingresso. Até porque a maioria dessas listas sdo
feitas para Casas de Shows com o publico A\B\C e o valor deles sdo definidos
exatamente pela estratégia que Kotler (2006) chama de VPC, Valor Percebido Pelo
Cliente. Ela tem o nivel minimo e o nivel maximo, sempre respeitando eles para a
definicdo dos pregos dos ingressos, sendo o nivel minimo um valor que nio seja tdo
pequeno para ndo se comparar aos das casas para publico de pouco poder aquisitivo e

nem tdo caro para que achem que estdo explorando e ndo vejam mais vantagem em ir.

Cruzando os dados e vendo as pessoas que disseram sim e ndo de acordo com as
classes econdmicas, percebemos que o valor do ingresso ou o fato de ndo poder compra-
lo ndo ¢ o fator decisivo para incentiva-los, ja que a maioria das pessoas que a maioria

das pessoas que disseram sim correspondem a renda equivalente a classe B.

Relatos da pesquisa exploratoria mostram que, muitas vezes, para a pessoa ser
aceita nas listas ¢ preciso que mande foto para avaliar se encaixa ou nao no perfil da

festa, sendo assim a entrada na lista feita por status ou vaidade.

Figura

3.3.8 Pertfil do Forrozeiro Atual

O mercado do forré se expandiu por causa das mudangas e estratégias de
marketing, sendo nele incorporados novos publicos. Pelo fato do forrd hoje ser encarado
como produto pelas produtoras, como foi visto no decorrer da pesquisa, muitas pessoas
sdo incentivadas a consumir o forrd, mas nem todas elas gostam dessa musica, da festa,
do ritmo da mesma forma. Muitos sdo os interesses que a industria do forré alimenta
nos segmentos de publicos criados, fazendo com que vérios perfis de interesses pelo

forr6 aparecam.
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Durante a pesquisa exploratoria foi detectado alguns tipos de pessoas que
escutam forrd ou vao para festas, sendo eles aqueles que realmente gostam da musica e
vao atréas, se mantendo atentos a todas as novidades, sendo esses os forrozeiros que o
marketing deve se preocupar de forma diferente, procurando incentiva-lo a passar essas
novidades para as outras pessoas. O segundo publico também identificado foi o dos que
gostam, mas precisam de incentivo seja dos amigos, ou de uma propaganda, ou seja, que
esperam que as informagdes venham até eles. E também os que s6 escutam quando
entdo na festa, sendo a festa entdo o grande foco deles, incentivados também pelas
estratégias adotadas pelo marketing. A fazer uma pergunta simples e direta foi contatado
que realmente pessoas se identificam com esses tipos de forrozeiros, pois também tinha

a op¢ao ‘ndo me identifico com nenhum’ e esta foi a menos marcada.

Figura

38% marcaram a opg¢ao 2, que se refere a gostar, mas precisar que a informagao
chegue até¢ ele e seja influenciado por algum fator para que seja assimilada. 32%
marcaram a op¢ao um, se mostram forrozeiros ativos, que ndo se contentam em ficar
esperando saber por outras pessoas que chegou uma nova musica, por exemplo. Ao
contrario, eles sdo os principais divulgadores andnimos desse mercado e devem ser
motivados a continuar sim tendo esse animo e febre por ele. 25% disseram que sé
escutam quando estdo na festa e 5% disseram que nao se identificam com nenhuma das
anteriores. E importante ter esse perfil estabelecido e essa questdo comprovou que
realmente essa divisdo existe, para que o marketing saiba formular estratégias para cada

diferente perfil.

3.3.9 Propaganda como forma de motivaciao

A propaganda, como foi visto no capitulo 1 ¢ uma importante parte da
promogao, levando as pessoas o conhecimento do produto ou servi¢o e incentivando-os
a comprar. No caso do forr6 a propaganda mais utilizada ¢ a persuasiva, aquelas que
servem para incentivar mais fortemente o publico. Esse tipo de propaganda leva aos
forrozeiros a informagdo da festa que terd essa semana e estd sempre incentivando
através da massificagdo dela, ou seja, pode ser vista espalhadas por outdoors e

principalmente a na internet, onde se torna mais presente na vida dos jovens hoje. Essa
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pergunta tem o objetivo de identificar até onde a propaganda se realmente o publico ¢é

incentivado a comprar por causa de receber massivamente essa informacao.

Figura

67% das pessoas entrevistadas garantiram que ja foram a uma festa
incentivados por uma determinada propaganda. Isso mostra que, além de todas as outras
estratégias de marketing aqui j& comentadas que motivam o publico a consumir o forrd
e ir as festas, ainda resta esse ultimo elemento, mas ndo menos importante, que leva ao
publico de forma persuasiva, todos esses fatores aqui comentados, tornando-se assim a

ponto entre as estratégias de marketing e o publico do forro.
3.3.10 Quem é o verdadeiro responsavel na opinio do publico?

O questionamento levantado no inicio deste trabalho deve ser respondido por
todas essas perguntas de acordo com as analises de cada uma delas que indiretamente
perguntam sobre as influencias de estratégias de marketing sobre o publico. Porém, essa
¢ a pergunta cujo resultado avaliara como o publico observa toda essa mudanga em
torno do forrd, como ele se ver como influenciado pela mudanga ou como influenciador
dela. A pergunta € praticamente a mesma s6 mudando o foco de quem foi o responsavel

direto pelo forro eletronico e a estrutura do espetaculo.

Figura

56% dos entrevistados afirmam que o responsavel por essa mudanca ¢ o
marketing que as produtoras de bandas e Casas de Shows aplicam sobre os forrozeiros.
Com a diferen¢a ndo muito grande, 44% afirma que ndo, os responsaveis diretos ¢ o

publico alvo e suas vontades, sendo o marketing apenas o elo entre isso.
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CONCLUSAO

No decorrer da analise dos resultados da pesquisa, foi discutido estratégias de
marketing que sdo aplicadas para incentivar e influenciar o publico consumidor do
forr6. Podemos constatar com essas analises das estratégias de segmentacdo de bandas,

de segmentacdo de Casas de Shows, implantacdo de midia na internet, até chegar as
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andlises do que o publico realmente acha sobre essas influencias que o marketing
pratica sobre eles, que todas elas se mostraram potenciadoras na constru¢do do

espetaculo do forro.

Sobre as estratégias serem motivadoras para a estrutura do forrd ter se tornado
o que ¢ hoje e conseguir se manter durante todos esses anos, conclui-se a partir da
pesquisa de campo que isso ¢ um fato e que realmente o marketing que se pratica dentro
desses conglomerados de forrdé acaba sendo inovador nesse mercado fonografico e
cultural, pois com elas foi superado qualquer crise que pudesse estar tendo, mantendo

esse mercado rentavel e lucrativo.

Sobre o outro ponto que a pesquisa busca comprovar e esclarecer, o qual
corresponde ao poder que o marketing tem de moldar necessidades e desejos dos
consumidores, ou apenas de se adaptar as suas mudangas dos mesmos, a linha de analise
foi seguida levando em conta as suas opinides para que assim tivesses uma resposta real
das pessoas que mais estao envolvidas com isso. Também pelo fato de que a opinido
deles ¢ a que mais interessa. Foi compravado pela andlise da tltima pergunta e também
levando em consideracdo todas as outras que também eram voltadas para as influencias
do marketing e opinides dos consumidores, que no caso do forr6 e da modificacdo feita
nessa cultura, o marketing teve sim poder de moldar e de certa forma influenciar as
pessoas para que elas ndo esquecessem novamente do forrd, para que essa musica nao
entrasse em uma nova decadéncia. Entdo, ele se aproveitou de tecnologias que estavam
surgindo, analisou o ambiente e os publicos em potenciais e usou a criatividade para
reinventar um estilo e leva-lo a se tornar ainda maior do que ja era mesmo em tempos

de crise no mercado em que atua.

O sucesso do espetaculo do forr6 continua e se o ritmo de boas idéias e
inovagdes de estratégias de marketing continuarem ¢é provavel que ndo entre em
decadéncia novamente. O marketing ¢ uma importante ferramenta mercadoldgica, que,
se bem aproveitada, pode fazer o publico acreditar no que quiser e influencia-lo da

forma que querem.
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