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Resumo

Este trabalho apresenta o planeamento estratégico para o langamento do quinto album
da banda portuguesa Ginga, inserida na World Music e marcada pela fusdo entre
identidade cultural e modernidade sonora. Mais do que um plano de marketing, define-
se uma estratégia global que orienta objetivos e acGes para consolidar a presenca da

banda nos mercados nacional e internacional.

Com base em analises PESTEL e SWOT e dados de entidades como a AMAEI e a
Chartmetric, o projeto visa posicionar a banda Ginga como referéncia da musica luséfona
contemporanea, através de uma narrativa coerente e digitalmente relevante. A estratégia
de segmentacdo e posicionamento foca-se em jovens-adultos (18-40 anos), urbanos e

ativos em plataformas digitais, com elevado potencial de engagement.

A identidade da banda é estruturada pelo Prisma de Kapferer e pelos 7 Ps do marketing,
assegurando coeréncia entre esséncia artistica e presenca de mercado. O plano de
comunicagdo multicanal integra conteldos audiovisuais (Instagram, TikTok, YouTube),

campanhas segmentadas (Facebook e Spotify Ads) e email marketing.

O planeamento de conteldo divide-se em trés fases; pré-lancamento, lancamento e pos-
langamento, com objetivos SMART e métricas de desempenho. O orcamento estratégico
distribui recursos entre digital, merchandising e concertos, promovendo um modelo

sustentavel.

A adocdo de um planeamento profissional e estruturado, incomum entre bandas
independentes portuguesas, torna-se no fator diferenciador da banda Ginga,

contribuindo para o reforco da sua visibilidade.

Palavras-chave: World Music; plano de marketing; identidade de marca; estratégias

digitais; banda Ginga.



Abstract

This work presents the strategic planning for the launch of the fifth aloum by the
Portuguese band Ginga, part of the World Music genre and known for its fusion of cultural
identity and contemporary sound. More than a marketing plan, it defines a global strategy
that guides objectives and actions to consolidate the band’s presence in both national and

international markets.

Based on PESTEL and SWOT analyses and data from entities such as AMAEI and
Chartmetric, the project aims to position Ginga as a reference in contemporary Lusophone
music, through a coherent and digitally relevant narrative. The segmentation and
positioning strategy focuses on young adults (18-40 years old), urban, digitally active,

with high engagement potential.

The band’s identity is structured using Kapferer’s Brand ldentity Prism and the 7 Ps of
marketing, ensuring coherence between artistic essence and market presence. The
multichannel communication plan integrates audiovisual content (Instagram, TikTok,

YouTube), targeted campaigns (Facebook and Spotify Ads), and email marketing.

The content planning is divided into three phases: pre-launch, launch, and post-launch,
with SMART objectives and performance metrics. The strategic budget allocates resources

across digital, merchandising, and live performances, promoting a sustainable model.

The adoption of professional and structured planning, uncommon among independent
Portuguese bands, becomes Ginga’s differentiating factorand contributes to

strengthening its visibility.

Keywords: World Music; marketing plan; brand identity; digital strategies; Ginga band.
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1. INTRODUCAO
1.1. Enquadramento

Este trabalho situa-se na interseccao entre marketing, cultura, producao musical e edi¢ao
fonografica, e explora as estratégias de lancamento de um album/fonograma de World
Music da banda Ginga. O foco é aplicado e pragmatico: planeamento estratégico e
respetivo plano de marketing para o lancamento do quinto album da banda portuguesa
Ginga e ao mesmo tempo compreender como este plano pode articular a identidade
cultural com a viabilidade econémica num setor em rapida transformacdo (Frith, 1996;

Taylor, 2007; Kotler e Keller, 2016).

A digitalizacdo e a massificacdo das plataformas de streaming (Spotify, Apple Music,
Deezer, Tidal, entre outras) democratizaram a producdo e a distribuicdo musical, mas
também intensificaram a concorréncia, a fragmentacdo da atencdo e a dependéncia de
métricas e algoritmos que condicionam alcance e engagement (Baym, 2012; Mulligan,
2015). Em ecossistemas dominados por grandes editoras, a concentra¢do de poder tende
a limitar a diversidade e a entrada de novos projetos (Hesmondhalgh, 2013), exigindo
estratégias diferenciadoras por parte de artistas independentes (Scott, 2011; Anderton,

Dubber e James, 2013; Hesmondhalgh e Meier, 2017).

No caso da World Music, a diversidade sociocultural amplia oportunidades de
segmentacdo e storytelling, mas dificulta solugdes “universais”, exigindo abordagens
culturalmente informadas, sensiveis as motiva¢des de publicos distintos (Peterson, 1997;
Taylor, 2007; Kotler e Keller, 2016). Este contexto torna particularmente relevante
estudar, conceber e testar um plano de marketing para o langamento de um fonograma

do género.



1.2. Caso de estudo
Banda Ginga:

A banda Ginga nasceu no Ateneu de Coimbra no final dos anos 1990 (a partir dos extintos
DeCafé), com o objetivo de musicar poemas de autores portugueses (p. ex., Anténio
Gededo, José Gomes Ferreira, Antdnio S3a). Radicada em Coimbra, celebra 25 anos de
atividade e constrdi uma linguagem de fusdo que cruza concertina e guitarras elétricas
com matriz de rock progressivo dos anos 70 e influéncias do cancioneiro tradicional.
Editou quatro albuns: O Outro Lado (2002), Celebratio (2006), Ao Vivo (2008) e Insano
(2018).

Neste ultimo, reforca a identidade visual com a adogdo das mascaras do Entrudo de Gadis
como marca. Em palco, apresenta seis elementos: Anténio Simdes (guitarras, voz,
arranjos), Arménio Santa (concertina, voz, arranjos), Nuno Coelho (baixo), David Lopes
(teclados), Luis Formiga (bateria) e Maria Paulo (voz). O percurso inclui palcos e festivais
em Portugal (p. ex., Festival Intercéltico de Sendim, Teatro Académico de Gil Vicente,
Queima das Fitas de Coimbra, Celti Rock, Arredas Folk Fest, Quintandona, Feira do Lince
entre outros) e amplo reconhecimento em Espanha, com vitéria no Eurofolk 2004 e
atuacdes em festivais como Etnosur, Ortigueira, Parapanda, OrceFolk, Olmedo Folk, entre

outros.

A banda conta neste momento com 2700 seguidores no Facebook e 386 no Instagram.
N3do tem conta de Tik Tok. Devido a um problema com a distribuidora digital, esta no
momento sem produtos nas plataformas de streaming, sendo que enquanto estiveram

disponiveis nunca alcancaram streams para dai obter os royalties respetivos.



1.3. Objetivos
Objetivo geral:

Conceber e operacionalizar um plano de marketing digital para o langcamento do préximo
album/fonograma da banda Ginga no mercado de World Music, alinhando a sua

identidade cultural, posicionamento e sustentabilidade.
Objetivos especificos:

- Definir a identidade de marca e o posicionamento da banda Ginga a luz de
modelos de referéncia (p. ex., Prisma de lIdentidade de Marca) e das

especificidades do género musical (Taylor, 2007; Kapferer, 2008).

- Diagnosticar o contexto setorial e competitivo (estrutural, tecnoldgico e cultural)
e 0s comportamentos de consumo relevantes para World Music (Hesmondhalgh,

2013; Antunes e Morais, 2016; Kotler e Keller, 2016).

- Segmentar publicos e formular propostas de valor e narrativas culturalmente

legitimas e diferenciadoras (Frith, 1996; Peterson, 1997; Holt, 2004).

- Estabelecer indicadores SMART e um quadro de monitorizacdo (notoriedade,
engagement, streams, conversoes e receita), sustentando decisdes de otimizagdo

continua (Anderton et al., 2013; Kotler e Keller, 2016).

- Desenhar a estratégia multicanal (plataformas digitais, paid/owned/earned
media, parcerias e live) e o calendario editorial (pré-lancamento, lancamento,
pds-langcamento), com estratégias de storytelling e envolvimento de comunidade

(Jenkins, 2006; Scott, 2011).

- Discutir a sustentabilidade e o impacto econédmico do plano em contexto
independente de World Music, articulando a identidade cultural e viabilidade

(Hesmondhalgh e Meier, 2017; Parc e Kawashima, 2018).



1.4. Metodologia

A metodologia adotada assenta numa abordagem qualitativa de natureza exploratoria,
integrando revisdo de literatura, andlise estratégica e aplicacdo pratica ao caso Ginga. A
recolha de informacdo baseia-se sobretudo em dados secundarios (relatérios setoriais,
métricas digitais, estatisticas de consumo, publicagbes académicas e fontes
institucionais), complementados por andlise documental do percurso artistico do grupo.
Esta recolha destina-se a fundamentar especificamente a concecdo do plano estratégico

de comunicacao digital.

O trabalho segue a légica do planeamento estratégico de marketing digital, conduzindo a
um plano escrito, estruturado e referenciado, que integra diagnodstico, definicdo

estratégica e implementacao.
Organiza-se em trés etapas:
1 - Revisao de literatura e enquadramento conceptual

- Revisdo da literatura sobre World Music, identidade de marca, planeamento
estratégico, marketing cultural e comunicacao digital (Frith, 1996; Taylor, 2007;

Kapferer, 2008; Baym, 2012; Kotler e Keller, 2016).
- Definicdo do quadro tedrico que sustenta a construgdo do plano.

- ldentificacdo de modelos operacionais aplicaveis (Prisma de Identidade de Marca,

segmentacdo e proposta de valor, modelo multicanal).
2 - Diagndstico estratégico do caso “Ginga”

- Recolha e andlise de informacdo relevante para o caso Ginga: trajetoria,

discografia, imagem, presenca digital e audiéncia.

- Andlises PESTEL, concorrencial e SWOT para identificar oportunidades e

posicionamento estratégico.

- Interpretagdo qualitativa com suporte em dados secundarios quantitativos

(streaming, redes sociais e mercado).
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3 - Desenho do plano estratégico e proposta de implementacdo

Definicdo da identidade e posicionamento da banda Ginga no contexto global

(Peterson, 1997; Kapferer, 2008).
- Formulagdo de segmentagdo e mensagens-chave para publicos-alvo (Holt, 2004).

- Construcdo da estratégia digital multicanal (streaming, redes sociais, email,

atuacdo ao vivo e parcerias).

- Desenvolvimento de plano de acdo com calendario editorial e articulacdo entre

paid, owned e earned media.
- Definicdo de KPIs SMART e métodos de monitorizacdo e otimizagao.

- Integracdo de consideracOes éticas e culturais (Peterson, 1997; Negus, 1999).

O plano estratégico assenta entdo numa abordagem qualitativa, de natureza exploratéria
e aplicada, uma vez que procura compreender em profundidade o contexto estratégico
da banda Ginga e construir conhecimento util para a definicdo dum plano de marketing

digital direcionado ao lancamento do seu quinto album.

A natureza exploratdria permite analisar fendmenos ainda pouco estudados no contexto
nacional, como o marketing digital aplicado a World Music, enquanto a vertente aplicada
orienta o estudo para a resolugdo de um problema real, com impacto pratico na estratégia

da banda.

Para reforcar a consisténcia do diagndstico e a fundamentacdo das decisGes estratégicas,
esta abordagem qualitativa devera ser complementada com analise de dados secundarios
guantitativos, permitindo integrar evidéncia mensurdvel relativa ao comportamento

digital do publico e ao desempenho de artistas comparaveis.

Para atingir esse desiderato, incluimos a avaliacdo de um conjunto de 15 artistas e bandas
portuguesas, que atuam no mercado nacional e que representam o género World Music

nas plataformas digitais.
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A selecdo dos 15 artistas/bandas foi efetuada através de uma amostragem intencional
ndo probabilistica, adequada a investigacdo aplicada e exploratédria, de acordo com os

seguintes critérios:

atuacdo no mercado portugués ou luséfono;

- enquadramento no género musical World Music ou fusdo identitaria com raizes

culturais;

- presenca ativa em pelo menos duas plataformas digitais (Instagram, YouTube,

Spotify ou Facebook);
- existéncia de métricas publicas acessiveis na plataforma Chartmetric;

- atividade musical comprovada entre 2020 e 2025 (lancamentos, concertos,

comunicacdo digital).

Esta escolha permitiu a construgdo de um panorama comparativo relevante para
compreender dindmicas de audiéncia, posicionamento e estratégias de comunicacdo

digital dentro do mesmo nicho musical.

A recolha de dados baseou-se em fontes secundarias especializadas na industria musical,
nomeadamente relatérios da AMAEI e dados extraidos da plataforma Chartmetric em
2025, que disponibiliza indicadores detalhados de desempenho digital e demografia de

audiéncias.

Os procedimentos de recolha consistiram na exportacdo de métricas relevantes para
analise estratégica, como idade e género das audiéncias, evolucdo de seguidores, taxa de
crescimento digital, distribuicdo geografica de ouvintes, idiomas predominantes e

indicadores de descoberta e retencao em plataformas de streaming.

De forma complementar, foi realizada uma recolha documental para identificar padrdes
de atuacdo digital e boas praticas em projetos musicais com caracteristicas semelhantes.
Os dados recolhidos foram analisados através de estatistica descritiva simples,
privilegiando a identificacdo de tendéncias e padrdoes comparativos, e posteriormente

interpretados de forma articulada com os objetivos estratégicos do projeto.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. A importancia do Planeamento Estratégico e do Plano de Marketing

O planeamento estratégico constitui um eixo central na gestdo de projetos artisticos e
culturais, particularmente no setor musical contemporaneo, caracterizado pela crescente
competitividade e pela necessidade de profissionalizagdo. No contexto das dinamicas
culturais globais, é imperativo definir um rumo estratégico para que os projetos musicais
consigam afirmar-se, sustentar a sua atividade e alcancar publicos diversificados (Colbert,
2012; Kotler e Keller, 2012). O planeamento estratégico ndo é apenas um instrumento de
organizacdo, mas também um processo que permite alinhar missdo, visdo e objetivos com
acOes concretas, otimizando recursos e reduzindo riscos organizacionais (McDonald,
2007). Assim, mais do que um exercicio tedrico, o planeamento assume uma dimensao
pratica que orienta decisGes relacionadas com producdo, comunicag¢do, posicionamento

e sustentabilidade.

No setor musical independente, este planeamento deve considerar especificidades
inerentes ao contexto criativo, como a imprevisibilidade das receitas, a dependéncia de
redes de colaboragdo e a necessidade de conciliar identidade artistica com estratégias de
valorizacdo econdmica (Hesmondhalgh, 2013; Passman, 2019). A literatura aponta que
projetos que ndao adotam um planeamento estruturado enfrentam maiores dificuldades
em alcancar consisténcia e crescimento, tornando-se vulneraveis as flutuag¢bes do

mercado (Hesmondhalgh, 2013).

Mintzberg (1994) defende que, embora o planeamento estratégico possa ser criticado
pela sua rigidez em contextos dinamicos, continua a ser essencial desde que concebido
de forma flexivel e adaptativa, ajustando-se permanentemente a realidade do mercado e

as transformacdes operadas pelas tecnologias digitais.

No universo da World Music, a importancia do planeamento estratégico intensifica-se
devido a natureza particular deste género musical, marcado pela fusdo cultural,
diversidade identitaria e complexidade de posicionamento (Taylor, 1997; Frith, 2007). A
World Music opera num espaco hibrido entre tradicdo e modernidade, identidade cultural
e mercado globalizado. Esta dualidade coloca desafios estratégicos significativos,

nomeadamente a necessidade de evitar fendmenos de “exotizacdo” simplificada,
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mantendo ao mesmo tempo atratividade comercial (Hesmondhalgh, 2013). Assim, os
projetos artisticos inseridos neste campo cultural devem definir estratégias que
promovam a sua singularidade e relevancia simbdlica, sem perder coeréncia ou

identidade no processo de expansao.

O planeamento estratégico deve ainda integrar uma leitura critica do ambiente
competitivo, identificando tendéncias, ameacas e oportunidades. No setor musical, a
andlise estratégica envolve mudancas estruturais resultantes da digitalizacdo, novas
formas de consumo musical e a emergéncia de plataformas como Spotify, YouTube e
TikTok, que redefiniram os modelos de promocao e distribuicdo (Meier, 2013; Mulligan,
2015). Assim, torna-se essencial incluir no processo estratégico ferramentas como a
andlise SWOT que ajuda a perceber o contexto interno e externo antes de definir
estratégias (Kotler e Keller, 2016). A abordagem estratégica deve também considerar a
crescente importancia do branding e da gestdo de identidade como elementos

diferenciadores no mercado musical contemporaneo (Holt, 2004; Kapferer, 2012).

E neste enquadramento que surge o plano de marketing digital enquanto instrumento
operacional do planeamento estratégico, traduzindo a visdo macro em agdes concretas
orientadas para resultados (West, Ford e lbrahim, 2015). Enquanto o planeamento
estratégico define o que fazer, o plano de marketing digital define como fazer e com que
recursos, estabelecendo metas, taticas e indicadores de desempenho (Kotler e Keller,
2016). No contexto musical, o plano de marketing deve abranger areas como a definicdo
de posicionamento, a construcdo de proposta de valor, estratégias de diferenciacdo,
selecdo de canais de comunicacdo e desenvolvimento de relacionamento com publicos-

alvo (Belch e Belch, 2018).

Com a transformacdo digital, o plano de marketing passou a integrar de forma
determinante uma forte componente digital. As plataformas e ferramentas digitais
permitiram descentralizar a promoc¢ao musical e democratizar a sua distribuicado,
oferecendo novas oportunidades a artistas independentes (Baym, 2018). Atualmente, um
plano de marketing no setor musical exige presenca estratégica online, producdo de
conteldos consistentes, gestdo de redes sociais, storytelling digital, campanhas
segmentadas e utilizagdo de métricas de analise de desempenho digital (Scott, 2011;

Strauss e Frost, 2014). Este planeamento ndo se limita a promog¢do, mas inclui a
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construcdo de comunidades, consolidacdo de reputacdo digital e criacdo de valor

relacional.

No caso da World Music, o marketing deve ser culturalmente informado e sensivel aos
processos identitarios envolvidos. O plano estratégico deve conciliar identidade cultural
com inovacdo comunicacional, valorizando o patrimdnio sonoro e simbdlico como recurso
competitivo (Stokes, 1994; Bohlman, 2002). Este equilibrio é determinante, dado que o
publico do género procura propostas que combinem originalidade estética com narrativas
culturais relevantes (Taylor, 2007; Byrne, 2012). Assim, a coeréncia entre estratégia,
comunicacdo e identidade é um fator de legitimidade no mercado cultural

contemporaneo.

Nesta linha, o planeamento estratégico desempenha um papel central na
sustentabilidade de projetos musicais independentes, como é o caso da banda Ginga. Por
atuarem fora da ldgica das grandes editoras, bandas independentes enfrentam desafios
maiores ao nivel do financiamento, promocdo e distribuicdo (Hesmondhalgh e Meier,
2017). Para a banda Ginga, o planeamento estratégico permite transformar elementos
identitarios préprios, tais como a integracdo de referéncias culturais portuguesas,
nomeadamente o uso das mascaras do Entrudo de Gdis, combinadas com uma estética
musical hibrida, em fatores de diferenciacdo e vantagem competitiva. Através de um
plano de marketing claro e coeso, é possivel potenciar a identidade Unica da banda no
mercado digital e ampliar a sua projecao na World Music, articulando tradicdao e

contemporaneidade, identidade cultural e inovacao.

Assim, o planeamento estratégico e o plano de marketing, em particular quando
orientados para o ambiente digital, constituem ferramentas essenciais para a afirmacao
de projetos musicais, permitindo transformar visdo artistica em estratégia e estratégia em

acdo sustentavel.

2.2. A abordagem do Marketing Digital no contexto musical e cultural

A transformacdo digital alterou profundamente a dinamica de comunicagdo e promocgao
no setor musical, originando novas légicas de relacdo entre artistas e publicos. Scott

(2011) observa que a digitalizacdo descentralizou os processos de divulgacdo cultural,
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permitindo que os artistas controlassem diretamente a sua comunicacdo, sem
dependéncia exclusiva dos media tradicionais ou das editoras discograficas. Neste novo
ecossistema, o marketing digital assume-se como uma ferramenta estratégica que
ultrapassa a mera promocao, constituindo um campo relacional que envolve interacao,
construcdo de comunidade e criacdo de significado simbdlico em torno da mdusica

(Jenkins, 2006).

Baym (2018) destaca que a mediacdo digital aproximou artistas e audiéncias,
transformando o consumo musical num processo social e participativo, no qual os
publicos valorizam autenticidade, envolvimento e proximidade emocional. Assim, a
comunicacdo deixou de ser unidirecional para se tornar dialdgica, baseada no
envolvimento continuo e na construcdo de relagdes duradouras entre artistas e fas. Esta
abordagem estd alinhada com o conceito de cultura participativa, no qual os publicos
deixam de ser meros recetores de conteldos para se tornarem co-produtores de

significados culturais (Jenkins, 2006).

No contexto musical, a presenca digital deixou de ser opcional para se tornar numa
exigéncia competitiva. Tuten e Solomon (2017) referem que a estratégia digital deve ser
planeada e orientada por objetivos claros, evitando improvisagdo, incoeréncia de
mensagens e comunicacao dispersa, que podem comprometer a credibilidade do projeto.
A consisténcia entre identidade artistica e discurso digital é hoje determinante para o
reconhecimento publico e para a legitimagdo simbdlica do artista (Holt, 2004; Kapferer,
2012). Assim, a criacdo de conteudos digitais deve refletir uma narrativa coerente com a
linguagem estética e cultural do projeto musical, contribuindo para a construgdo da sua

marca e posicionamento.

Neste cenario competitivo, os artistas enfrentam o desafio de se destacarem num
ambiente saturado, no qual a atencdo do publico é disputada diariamente por um grande
volume de conteldos digitais (Baym, 2012). Para conquistar relevancia, torna-se essencial
desenvolver conteudos diferenciadores, sustentados por storytelling artistico, presenga
digital continua e construgdo de identidade visual forte. Segundo Scott (2011), a eficacia
das estratégias digitais reside na capacidade de transformar publicacGes em experiéncias

relacionais, reforcando proximidade e identificagdo emocional com os publicos.
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As redes sociais desempenham um papel central na estratégia digital musical,
funcionando como plataformas de mediacao cultural e construcao de comunidades. Baym
(2018) sublinha que as redes deixam de ser meros canais de promocdo para se tornarem
espacos de interagdo simbdlica, onde os artistas constroem intimidade social com os seus
publicos através de partilhas regulares, transparéncia e autenticidade. Esta relacdo
continua fortalece o capital relacional do artista e contribui para o crescimento organico
das audiéncias. Plataformas como Instagram, TikTok e Facebook permitem segmentar
publicos, testar conteidos e medir impacto, transformando a comunicagdo artistica num

processo estratégico suportado por métricas digitais (Strauss e Frost, 2014).

O papel das plataformas de streaming é igualmente decisivo no marketing musical
contemporaneo. Mulligan (2015) explica que a digitalizacdo do consumo musical
transferiu o poder de descoberta de artistas para algoritmos e sistemas de recomendacao,
tornando a visibilidade dependente de estratégias de presenca ativa e gestdo de dados
musicais. Morris e Powers (2015) acrescentam que servicos como o Spotify, Deezer e
Apple Music utilizam playlists editoriais e algoritmos personalizados que influenciam
diretamente a circula¢do e popularidade de musicas e artistas. Esta realidade deu origem
aquilo que Mulligan (2015) denomina de “competicdo algoritmica”, na qual a estratégia
digital deve incluir praticas de otimizacdo de conteudo, regularidade de lancamentos e

envolvimento dos ouvintes através de a¢des de retencdo e fidelizacdo.

Por outro lado, o marketing digital reconfigurou as légicas de monetizagdo na industria
musical. Mulligan (2015) observa que, embora a venda direta de musica tenha perdido
relevincia na era do streaming, novas fontes de receita surgiram através de modelos
hibridos, como venda direta em plataformas digitais, campanhas de crowdfunding,
merchandising online, contelidos exclusivos para membros e concertos em livestream.
Baym (2018) acrescenta que estas praticas fortalecem a autonomia econdmica dos
artistas independentes e promovem uma relacao direta com os fas. Parc e Kawashima
(2018) confirmam esta tendéncia ao analisar mercados musicais asiaticos onde a
convergéncia entre musica, conteudos digitais e envolvimento comunitario gera modelos

sustentdaveis para artistas independentes.

A estratégia digital inclui igualmente a criacdo de conteudo regular e relevante. Segundo

Scott (2011), a consisténcia na producdo de conteudos digitais é essencial para manter
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presenca constante no feed dos utilizadores, reforcar a recordacao do artista e construir
percecdo de profissionalismo. Jenkins (2006) salienta a importancia das narrativas trans
medidticas, nas quais diferentes tipos de conteludos (videos, bastidores, performances,
entrevistas, challenges, etc.) contribuem para ampliar o universo artistico e estimular o
envolvimento emocional do publico. Assim, o contedido assume um papel estratégico ndo

s6 na promoc¢do musical, mas também na construcgdo identitaria e simbdlica do artista.

A fidelizacdo digital tornou-se um objetivo central no marketing musical contemporaneo,
substituindo a ldgica tradicional de campanhas de curta duragdo por estratégias de
relacionamento continuo. Scott (2011) refere que a interacdo permanente com o publico
cria proximidade e confiancga, transformando seguidores em comunidades ativas. Baym
(2018) confirma que esta ligacdo emocional se traduz em apoio efetivo ao artista, seja
através de partilhas, presengca em concertos, compra de merchandise ou consumo digital
regular. Assim, a construcao de comunidade tornou-se num indicador determinante de

sustentabilidade artistica no ambiente digital.

A comunicacdo digital eficaz deve apoiar-se numa estratégia de conteudo orientada por
propdsitos, autenticidade e relevancia (Kotler e Keller, 2016). No caso da World Music,
esta dimensdo estratégica assume um papel ainda mais relevante, pois os publicos
valorizam propostas artisticas que comuniquem identidade cultural de forma consistente
e respeitosa (Taylor, 2007). Byrne (2012) acrescenta que a ligagdo entre musica e cultura
favorece narrativas que articulam territdrio, memaria e expressao artistica, o que reforca

a diferenciacdo e aumenta a percecao de legitimidade.

No ambito desta realidade, o marketing digital da banda Ginga apresenta-se como um
eixo fundamental para a consolidacao do seu posicionamento no campo da World Music.
Enquanto projeto independente, os Ginga beneficiam de autonomia criativa, mas
enfrentam desafios associados a visibilidade e recursos limitados (Hesmondhalgh e Meier,
2017). Assim, a adocdo de uma estratégia digital estruturada permite ampliar o alcance,

fortalecer a narrativa identitaria e criar uma relagdo direta com os publicos.
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A comunicacdo digital da banda pode articular diversas dimensdes estratégicas:
1. Presenca ativa nas redes sociais com contetdos culturais e performativos;

2. Reforgo da identidade visual através da utilizacdo simbdlica das mascaras do

Entrudo de Gdis como elemento diferenciador;

3. Diversificacdo de conteudos entre videos musicais, estudios criativos, bastidores

e momentos de interagdo direta com o publico;

4. Otimizacdo da presenca em plataformas de streaming com regularidade de

lancamentos e curadoria cultural;

5. Criacdo de comunidade através de campanhas participativas e storytelling

cultural associado a identidade portuguesa.

A identidade cultural da banda deve ser o eixo central da sua estratégia digital,
funcionando como proposta de valor distintiva no universo da World Music. Kapferer
(2012) lembra que marcas fortes sdo aquelas que constroem significado e mantém
coeréncia identitdria; no caso dos Ginga, essa coeréncia resulta da fusdo entre tradicdo
popular portuguesa e inovagdo musical contemporanea. Esta abordagem oferece
vantagens competitivas no mercado, ao mesmo tempo que reforg¢a a narrativa artistica e

cultural da banda.

Em sintese, o marketing digital constitui uma ferramenta estratégica indispensavel a
promog¢do musical no contexto contemporaneo, assumindo um papel estruturante na
construcdo de identidade, posicionamento e sustentabilidade artistica. Para a banda
Ginga, a implementacdo de uma estratégia digital integrada representa uma
oportunidade concreta de expansao, permitindo reforcar a identidade cultural do projeto

e ampliar a sua presenca na World Music de forma sustentada e estratégica.

2.3. Marketing Cultural e Musical: Especificidades

O marketing cultural distingue-se do marketing tradicional por lidar com bens simbdlicos,
cujo valor ultrapassa a dimensdo funcional ou econdmica, incorporando significados
culturais, identitarios e emocionais (Colbert, 2012). Trata-se de uma abordagem

orientada para a criacdo de relacdes de valor entre propostas artisticas e os seus publicos,
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valorizando a experiéncia estética e a autenticidade como fatores decisivos de

envolvimento (Kotler e Scheff, 1997).

No dominio musical, esta especificidade torna-se particularmente visivel, uma vez que a
musica atua simultaneamente como produto artistico e experiéncia social, envolvendo

dindmicas de pertenga, memoria e identidade cultural (Frith, 1996).

O marketing cultural assume assim uma dimensdo estratégica ao conciliar objetivos
artisticos com exigéncias de sustentabilidade econémica. Hesmondhalgh (2013) observa
gue os projetos culturais operam num espaco hibrido entre criacdo e mercado, sendo
necessario integrar ferramentas de gestdo sem comprometer a autenticidade e a

liberdade criativa.

Esta perspetiva é partilhada por Cuadrado e Frasquet (1999), que defendem que o
marketing cultural deve ser entendido como um processo de mediacdao entre oferta
artistica e procura simbdlica, contribuindo para aproximar criadores e publicos sem

reduzir a obra artistica a mero produto comercial.

No setor musical, esta mediacdo torna-se ainda mais relevante devido ao papel central
gue a musica ocupa na construgdo simbdlica de identidades coletivas e individuais. Stokes
(1994) enfatiza que a musica funciona como um marcador cultural, capaz de expressar
significados sociais e identitarios. Assim, o marketing musical deve ser sensivel as
dimensdes culturais e sociais envolvidas, reconhecendo que a musica ndo é consumida
apenas como entretenimento, mas também como forma de identificacdo e pertenga

(Johnson, 2017).

Apesar da evidéncia das diferencas, o marketing e a comunicacdo digital sdo duas areas
qgue, embora distintas nas suas abordagens, complementam-se de forma estratégica e

essencial no ecossistema atual das organizagdes.

O marketing digital tem como foco principal a promocgao de produtos, servicos ou ideias,
utilizando canais digitais para alcancar publicos especificos com objetivos claros de
conversdo, vendas ou notoriedade (Nuseir et al., 2023). J& a comunica¢do digital
preocupa-se com a construgdo e manutengdo da imagem da marca, garantindo que a
mensagem transmitida seja coerente, relevante e alinhada com os valores da organizacao

(Sagana, 2024).
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A complementaridade entre estas duas areas manifesta-se na forma como trabalham em
conjunto para criar experiéncias significativas para o publico. O marketing define as metas
e estratégias, enquanto a comunicagdo assegura que essas estratégias sejam transmitidas

com clareza, empatia e consisténcia (Dutt, 2024).

Em suma, marketing e comunicacdo digital sdo duas faces da mesma moeda: uma
orientada para a acdo e resultados, a outra para o relacionamento e reputacao. Quando
bem integradas, tornam-se uma forca poderosa na construcdo de marcas sdlidas,

relevantes e sustentaveis no ambiente digital (Dutt, 2024; Sagana, 2024).

A World Music constitui um campo particularmente relevante para compreender as
especificidades do marketing cultural, uma vez que articula criacdo musical com
identidade, territdrio e patrimdnio simbdlico, aspetos que corporizam a origem da banda.
Bohlman (2002) explica que o conceito de World Music ndo corresponde a um género
musical homogéneo, mas sim a uma construcdo cultural e comercial que redne
expressdes musicais enraizadas em tradi¢Ges locais. Taylor (1997) acrescenta que este
campo musical emerge num contexto de globalizacdo cultural, marcado por fluxos
transnacionais de sons, instrumentos e simbolismos, resultando frequentemente em

processos hibridos de criagdo musical.

Contudo, este género musical é frequentemente alvo de tensdes culturais e ideoldgicas.
Feld (2000) critica a tendéncia de “exotizacdo” que muitas producdes de World Music
sofrem, denunciando o modo como algumas industrias culturais simplificam ou
romantizam tradigdes musicais de forma a torna-las mais “consumiveis” para publicos
internacionais. Hesmondhalgh (2013) reforca esta perspetiva ao alertar para os riscos de
mercantilizacdo da autenticidade cultural, quando expressdes musicais tradicionais sao

exploradas como produto comercial sem respeito pelo seu significado original.

Apesar destas problematicas, diversos autores defendem que a World Music também
representa um espacgo de afirmacdo identitaria e resisténcia cultural. Turino (2003)
argumenta que a musica pode ser utilizada como instrumento de preservagdo e
revitalizacdo cultural, funcionando como veiculo de construcdo de narrativas coletivas.
Byrne (2012) observa ainda que este género tem permitido a artistas de regides
periféricas projetarem as suas culturas em cendrios globais, desafiando hierarquias

culturais estabelecidas e promovendo diversidade musical.
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A transformacdo digital intensificou estas dinamicas, criando novas oportunidades e
desafios para o marketing no campo da musica cultural (entenda-se como ndo comercial).
Baym (2018) destaca que a digitalizagdo democratizou a producgdo e circulagdo de musica,
permitindo que artistas independentes alcancem publicos internacionais sem
dependerem exclusivamente de editoras tradicionais. No entanto, isto implica também
uma maior necessidade de planeamento estratégico, gestdo de identidade e
diferenciacdo simbdlica num ambiente altamente competitivo e saturado de conteudos
(Scott, 2011). Assim, no contexto da World Music, a construcdo de valor ndo pode ser
dissociada da construcdo de significado cultural, sendo necessario comunicar identidade

de forma auténtica e estratégica (Taylor, 2007).

Neste cendrio, o marketing cultural assume um papel determinante ao articular
identidade, cultura e comunicacdo. Holt (2004) explica que marcas culturais eficazes
constroem narrativas com forte ressonancia simbdlica e relevancia sociocultural. Aplicado
a musica, isto significa que a estratégia de comunicacdo deve traduzir a esséncia artistica
do projeto, reforcando a sua legitimidade cultural sem comprometer a acessibilidade para
os publicos. Kapferer (2012) acrescenta que, para serem consistentes, as marcas culturais
devem manter coeréncia entre linguagem estética, posicionamento e valores, reforcando

autenticidade e reconhecimento.

2.3.1. A Marca musical

A marca musical constitui uma extensao natural do marketing cultural, funcionando como
eixo da estratégia de posicionamento artistico. Num mercado globalizado e competitivo,
a diferenciacdo assenta na criacdo de identidades simbolicas com significado cultural

(Holt, 2004; Singh, 2024).

A marca é o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que representam o artista e lhe
conferem identidade no mercado (Kapferer, 2012). Para além de elementos visuais,
traduz um sistema coerente de valores, narrativa e proposta cultural (Keller, 2013). O seu
valor (brand equity) depende da coeréncia entre identidade e experiéncia e da capacidade

de gerar associagOes positivas e memoraveis (Keller, 2013).
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Segundo Holt (2004), marcas culturais fortes constroem-se através de narrativas
auténticas que criam ressonancia simbdlica. O Prisma de Identidade de Marca de Kapferer
(2008) operacionaliza esta coeréncia em seis dimensdes, fisico, personalidade, cultura,

relacionamento, reflexo e autoimagem, aplicdveis a musica através da sonoridade,

imaginario visual, performance e comunicagdo artistica.

Enguanto territério simbdlico e cultural, a marca musical cumpre fungGes distintivas e
identitarias (Negus, 1999), mediando a relacdo entre criagdo artistica e rececdo publica
(Frith, 1996). As marcas eficazes sdo aquelas que estabelecem ligacbes emocionais
duradouras com os publicos, mantendo coeréncia entre identidade, comunicac¢do e

experiéncia (Gobé, 2010; Balmer, 2013).

No contexto atual, marcado pela digitalizacdo e saturacdo de conteludos, a gestdo de
marca é indissocidvel da estratégia digital: cada interacdo em redes sociais, plataformas
de streaming ou conteludos audiovisuais afeta a percecdo publica da marca (Kotler e
Keller, 2016). A consisténcia estética e discursiva em todos os pontos de contacto reforca

autenticidade e competitividade cultural (Baym, 2018; Winkler et al., 2024).

Na World Music, a marca adquire relevancia acrescida ao articular criagdo e identidade
territorial. A credibilidade depende da coeréncia identitaria e do respeito cultural,
evitando apropria¢Ges superficiais (Feld, 2000; Taylor, 2007). Quando sustentada por
autenticidade cultural e narrativa simbolica, a marca torna-se um recurso distintivo e
sustentavel, capaz de gerar valor simbdlico e legitimidade artistica (Peterson, 1997; Byrne,

2012).
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CAPITULO Ill - TRABALHO EMPIRICO
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3. TRABALHO EMPIRICO
3.1. Diagnéstico estratégico
3.1.1. Anadlise PESTEL

A andlise PESTEL permite avaliar o ambiente externo que pode influenciar o langamento
do album da banda Ginga, identificando fatores macro ambientais que moldam a

estratégia de marketing (Johnson, Scholes e Whittington, 2008; Kotler e Keller, 2016).

POLITICS ECONOMY SOCIETY

® Apoios publicos & cultura * Recuperagdo Econémica e Crescente interesse por
* Legislacdo sobre direitos pos-pandemia musicas do mundo e
autorais e protecéo de * Impacto do poder de diversidade cultural.
propriedade intelectual compra no consumo
cultural

ENVIRONMENT LAW

¢ Valorizagdo da e Legislagdo sobre
sustentabilidade (edigéo distribui¢do digital e
limitada em vinil reciclado) direitos de autor

Figura 1. Representagdo grdfica da Andlise PESTEL. Fonte: elaboragdo prépria

Politico: A estabilidade politica e as politicas publicas de apoio a cultura constituem
fatores determinantes para o desenvolvimento de projetos musicais independentes.
Como defende Colbert (2012), o ambiente politico pode criar condi¢Ges favoraveis para o
florescimento das industrias criativas, sobretudo quando as politicas culturais sdo
consistentes e de longo prazo. Em Portugal, entidades publicas como o Ministério da
Cultura e a Diregdo-Geral das Artes (DGArtes) tém promovido linhas de financiamento
especificas para artistas e projetos musicais, tanto a nivel nacional como regional. Além
disso, programas de apoio da Unido Europeia, como o Europa Criativa, contribuem para a
internacionalizacdo de artistas e bandas emergentes. Em 2024, o Ministério da Cultura

reforgou os mecanismos de apoio a producdo e circulacdo artistica, reconhecendo o papel
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da musica como motor de desenvolvimento econdmico e coesdo social (Ministério da
Cultura, 2024). Para a banda Ginga, estas politicas representam uma oportunidade
estratégica de captacdo de recursos e visibilidade institucional, podendo permitir a
realizacdo de gravacOes, videoclipes e digressdes sustentadas por fundos publicos ou

parcerias com autarquias e centros culturais.

Econémico: O comportamento do consumo cultural é fortemente influenciado pelo
contexto econdmico (Kotler e Keller, 2016). Em periodos de estabilidade ou crescimento
econdmico, observa-se uma maior disposicdo dos consumidores para investir em bens
culturais, frequentar concertos e apoiar financeiramente artistas independentes
(Anderton et al., 2013). No entanto, em fases de recessdo ou incerteza econdémica, tende
a verificar-se uma retragdo no consumo discriciondrio, afetando diretamente setores
como o da musica ao vivo, merchandising e producdo fonografica (Mulligan, 2015).
Atualmente, embora Portugal apresente sinais de recuperagdao econdmica, 0s custos
associados a producdo e promocdo musical continuam elevados. Assim, bandas
independentes como os Ginga enfrentam o desafio de equilibrar orcamentos reduzidos
com a necessidade de investir em qualidade e promocao digital. Contudo, o acesso a
ferramentas de marketing digital de baixo custo (como campanhas segmentadas em
redes sociais e plataformas de crowdfunding) pode atenuar o impacto das limita¢des

financeiras e favorecer o crescimento sustentavel do projeto.

Sociocultural: A sociedade contemporanea revela uma valorizagdo crescente da
diversidade cultural, da autenticidade artistica e das narrativas identitarias (Frith, 1996;
Byrne, 2012). O publico demonstra maior interesse por artistas que expressam uma voz
propria e genuina, especialmente quando incorporam elementos culturais locais com
linguagens musicais globais. Neste contexto, a banda Ginga posiciona-se de forma
privilegiada, ao integrar sonoridades tradicionais portuguesas com influéncias
contemporaneas da musica urbana e do jazz. Esta fusdo reflete tendéncias globais
observadas na World Music (Taylor, 2007), onde a autenticidade e o enraizamento
cultural se tornam fatores distintivos de competitividade. Além disso, o consumo musical

atual é moldado por comunidades digitais que valorizam causas sociais, inclusdo e
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representatividade, aspetos que podem ser explorados na comunica¢ao e imagem da

banda para fortalecer a ligacdo emocional com o publico.

Tecnolégico: O avancgo tecnolégico revolucionou o ecossistema musical, transformando
profundamente as formas de producgao, distribuicdo e consumo (Morris e Powers, 2015).
O streaming tornou-se o principal modelo de acesso a musica, com plataformas como
Spotify, Apple Music e YouTube Music a dominar o mercado (IFPI, 2023). Este fendmeno
democratizou o acesso a audiéncia global, mas também aumentou a competitividade e a
fragmentacao das receitas. As redes sociais, nomeadamente, Instagram, TikTok, YouTube
e Facebook, desempenham hoje um papel central na promocao, fidelizacao e descoberta
de novos artistas (Scott, 2011). O sucesso de artistas emergentes depende cada vez mais
da sua capacidade de criar conteddos auténticos, regulares e interativos. Ferramentas de
anadlise, a inteligéncia artificial e o marketing de influéncia permitem otimizar estratégias
e segmentar publicos de forma precisa. Para a banda Ginga, o uso estratégico destas
tecnologias pode impulsionar a sua projecao internacional sem necessidade de grandes
estruturas de mediacdo, reforcando a independéncia artistica e o alcance global (Baym,

2018).

Ecoldgico: A sustentabilidade tornou-se uma preocupagdo transversal também no setor
musical. O publico e os agentes culturais valorizam cada vez mais praticas responsaveis e
ecoldgicas, desde a producdo até a distribuicdo (UNESCO, 2022). Tournées com pegada
de carbono reduzida, merchandising sustentavel e embalagens reciclaveis para vinis e CDs
sdo exemplos de iniciativas em crescimento. Adotar politicas de sustentabilidade ndo sé
contribui para a preservacdao ambiental, como reforca a imagem ética e socialmente
responsavel das bandas (West et al., 2015). Para a banda Ginga, praticas como o uso de
materiais reciclados, a redu¢do do consumo energético em espetaculos e a comunicacao
ecolégica podem representar um diferencial competitivo, especialmente junto de

publicos jovens e ambientalmente conscientes.

Legal: O enquadramento legal do setor musical é vasto e em constante atualizagao.
Questdes como direitos de autor, licenciamento digital, gestao de royalties e contratos
discograficos sdo fundamentais para a protecdo da obra e da carreira dos artistas

(Passman, 2019). Com a crescente digitalizacdo do mercado, a gestdo rigorosa de ISRCs

28



(International Standard Recording Codes), contratos de publishing, licengas de
sincronizacao e acordos com plataformas de streaming tornou-se essencial para evitar
litigios e garantir a remuneracdo justa dos criadores (IFPl, 2023). Para projetos
independentes como o da banda Ginga, o cumprimento destas normas legais e o
acompanhamento juridico especializado sdo determinantes para assegurar a

sustentabilidade financeira e a credibilidade profissional da banda.
3.1.2. Contextualiza¢ao de mercado

Os dados recolhidos através da AMAEI e da plataforma Chartmetric constituem a base
empirica do diagndstico estratégico realizado para este projeto, permitindo caracterizar
o perfil do publico consumidor de World Music em Portugal e identificar tendéncias de
comportamento digital relevantes para a definicdo do plano de marketing da banda

Ginga.

A analise da amostra constituida por 15 artistas e bandas do mesmo género musical
evidencia uma distribuicdo demografica consistente, revelando que o principal segmento
consumidor pertence as faixas etdrias entre os 25 e 34 anos (32,5%), seguido da faixa
etdria dos 35 e 44 anos (29,4%), as quais se junta uma percentagem relevante entre os 45

e 64 anos (21,2%).

Estes dados indicam que a World Music atrai preferencialmente um publico jovem-adulto
culturalmente ativo, com habitos de consumo musical estaveis e elevado envolvimento

com conteudos artisticos que apresentam identidade cultural.

Em termos de género, verifica-se uma predominancia do publico feminino em todas as
faixas etdrias analisadas, com maior expressdo entre os 25 e 34 anos (19,3%) e os 35 e 44

anos (15,2%).

Estes dados sugerem que estratégias de comunicagcdo sensiveis ao interesse e
comportamento de consumo deste segmento poderdo aumentar a eficacia da presenga
digital de bandas e ou artistas deste universo musical (como o caso da banda Ginga),
nomeadamente através da criacdo de conteldos que promovam ligagdo emocional,
identidade artistica e valorizacdo de narrativas culturais, importando ainda reforcar a
utilizacdo de formatos visuais interativos, como videos curtos, reels e storytelling

audiovisual.
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Relativamente as preferéncias linguisticas da audiéncia, os dados recolhidos demonstram
gue a lingua portuguesa é amplamente predominante no consumo de conteldos deste
género musical, representando 80,8% do total. O inglés surge como segundo idioma mais
presente (11,6%), o que revela abertura a contetdos internacionais e sugere potencial de
expansdo estratégica para publicos fora de Portugal, sem comprometer a identidade
cultural da banda e/ou artista. Este dado valida uma estratégia de comunicacdo digital
gue privilegie a lingua portuguesa, mas que integre pontualmente elementos em inglés,

sobretudo em plataformas com maior alcance global como Spotify e YouTube.

Estes dados fornecem assim uma orientacdo objetiva para a estratégia digital a
implementar, garantindo que as a¢des propostas no plano se encontram fundamentadas
em evidéncia real e alinhadas com o comportamento efetivo do publico da World Music

(Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019).
3.1.2.1. Analise da concorréncia

A andlise comparativa com artistas e projetos musicais que operam no mesmo nicho
estratégico da banda Ginga permite compreender o contexto competitivo e identificar
padrdes de atuacao relevantes no campo da World Music em Portugal. Entre os principais
concorrentes ou pares de referéncia encontram-se Mariza, Selma Uamusse, OMIRI e O
Gajo, os quais apresentam posicionamentos diferenciados, mas partilham elementos

estratégicos comuns que os tornam exemplos pertinentes para este estudo.

Os exemplos apresentados nas figuras 2 e 3 reforcam esta analise. A figura 2, referente a
artista Mariza, confirma uma audiéncia concentrada em faixas etdarias adultas e uma forte
dimensdo internacional. A figura 3, referente a Selma Uamusse, destaca uma audiéncia

maioritariamente feminina, consistente com os dados gerais da amostra.

Demografia da Audiéncia

Etnia da Audiéncia Idiomas da Audiéncia

\ White / Caucasian 8324% Portuguese 78,05%
o
e —
0 Hispanic 8,76% English 1,25
® 29,5% Masculino ) 3544 ———
70,5% Feminino
o 2534 Asian 466%  Spanish 4,45%
1824 =

| Black / African American 3,33% French 1,95%
1347

Figura 2. Dados demogrdficos da Artista Mariza. Fonte: Chartmetric (17 de Maio de 2025).
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A Artista Mariza é um caso de referéncia internacional pela capacidade de associar uma
estética musical tradicional a uma estratégia de comunicacdo moderna e orientada para

o digital.

Ainda de acordo com os dados constantes na base de dados recolhida na Chartmetric,
verifica-se uma presenca consolidada no YouTube, o que, aliada a producdo audiovisual
de elevada qualidade, demonstra a importancia de uma narrativa visual consistente na
construcdo de notoriedade e alcance além-fronteiras. Este exemplo mostra que a
internacionalizacdo exige uma estratégia sustentada de imagem e conteudo, apoiada em

storytelling visual e distribuicdo profissional.

Demografia da Audiéncia

Etnia da Audiéncia Idiomas da Audiéncia

White / Caucasian 7523%  Portuguese 80,50%

Black / African American  16,79%  English 1533%
® 43,3% Masculino
56,7% Feminino

sy I Hispanic 529%  Spanish 165%

Asian 2,69% French 0,6%

Figura 3. Dados demogrdficos da Artista Selma Uamusse. Fonte: Chartmetric (17 de Maio de 2025).

Dados da Chartmetric revelam que Selma Uamusse representa um paradigma de fusao
cultural e comunicacgdo identitaria. A artista combina raizes africanas com elementos de
musica portuguesa e contemporanea, e destaca-se pela coeréncia da mensagem artistica
nas redes sociais. O contetudo publicado privilegia temas ligados a cultura, identidade e
emocado, estabelecendo uma relagdo préxima com o publico. Este modelo evidencia a
importancia de uma linha editorial clara e auténtica, capaz de gerar envolvimento e

comunh3o emocional com a audiéncia.

Analisamos ainda a presenca nas redes sociais e plataformas de streaming, de dois artistas
da amostra, apresentados nas figuras 4 e 5. O artista OMIRI (figura 4) apresenta uma
distribuicdo de audiéncias diversificada, nomeadamente o fato de ter uma implantacgdo

de alguma forma relevante em Espanha (mercado secundario).

Analisando de forma mais profunda os dados da Chartmetric, verificamos que OMIRI

ilustra a capacidade de afirmacdo no panorama digital portugués com uma proposta
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artistica experimental que dialoga com as tradicbes populares. O projeto investe
fortemente na criacdo de conteldos em video que exploram sonoridades tradicionais

7

através de linguagens atuais, demonstrando que é possivel inovar sem perder
autenticidade. A presenca em plataformas digitais é continua, com forte aposta na
performance ao vivo e colaboracdo com outros artistas culturais, o que reforca

visibilidade e influéncia em comunidades criativas.

Resumo da Audiéncia ©

&5 Pegada Social ® Mercado Principal ® Mercado Secundario Y Género Principal [ Idade Principal

15,9 mil Portugal Espanha Male 25-34
Estatisticas e Tendéncias ™
© Seguidores Seguidores © Inscritos
oo [ 0% | 1oannodaAudienciaTotal 5,252 7.632 2.960

Youruoe [ 126% 15.9K

TiTok | 03%

Figura 4. Resumo de Audiéncia do Artista OMIRI. Fonte: Chartmetric (17 de Maio de 2025).

Relativamente ao artista O Gajo (figura 5) os dados mostram essencialmente uma

implantagdo no mercado nacional, tendo uma pequena incursdo no mercado francés.

Este artista apresenta um percurso artistico singular baseado na valorizacdo de um
instrumento identitario, a viola campanica, explorado com uma abordagem
contemporanea. A narrativa do projeto assenta na simplicidade, coeréncia estética e

consisténcia comunicacional, com relevancia digital no nicho musical alternativo.

A sua estratégia digital baseia-se na construgdo de proximidade com o publico através de
conteldos intimistas e regulares, mantendo uma identidade visual forte e distinta,
baseada em instrumentos tradicionais ou sonoridades identitarias, conseguindo obter

crescimento digital mesmo num mercado altamente competitivo.
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Resumo da Audiéncia ©

7 Pegada Social ® Mercado Principal ® Mercado Secundario Y Género Principal [ 1dade Principal

12,9 mil Portugal Franca Male 35-44

Estatisticas e Tendéncias Mudangas Mensais Exibidas

© Seguidores Seguidores O Inscritos

Instagram -“52% Tamanho da Audiéncia Total 5167 5.814 1.880
Spottly 835 +50 (0,08%) +24(0,41%) +10 (0,53%)
- 12.9K
YouTube . 14.6%

Figura 5. Resumo de Audiéncia do Artista O Gajo. Fonte: Chartmetric (17 de Maio de 2025).

Da observacdo destes casos emergem trés padrdes competitivos fundamentais:

Centralidade do video na estratégia digital — todos os artistas analisados utilizam
formatos audiovisuais como principal meio de comunicacdo e expansao da presenca

digital, reforcando identidade, alcance e descoberta algoritmica.

Combinagdo de tradigdo e modernidade — a ligacdo a cultura e ao patriménio é um
elemento diferenciador no nicho, mas o sucesso digital depende da capacidade de

traduzir essa heranga para estéticas e linguagens contemporaneas.

Coeréncia editorial e identidade de comunicagdo — cada artista apresenta uma narrativa
digital consistente, com uma estratégia clara de contetddos que reforca autenticidade e

aumenta reconhecimento junto do publico.

Feita a analise destes casos, € facil constatar que a banda Ginga opera num espago
competitivo onde a diferenciacdo artistica por si s6 ja ndo é suficiente. Torna-se
estratégico articular identidade cultural com uma abordagem profissional ao marketing
digital, dotando o projeto de consisténcia editorial multiformato, reforco de storytelling
e planeamento audiovisual continuo. Sé assim sera possivel competir eficazmente no
panorama da World Music e afirmar-se como marca musical relevante no ecossistema

digital atual.
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3.1.3. Prisma de Identidade de Marca de Kapferer

Com base no Prisma de Identidade de Marca de Kapferer (figura 7), é possivel analisar a
identidade estratégica da banda Ginga articulando os seus elementos fisicos, relacionais
e culturais, construindo uma marca consistente e diferenciada no universo da World

Music.

Fisicos: A identidade musical da banda Ginga caracteriza-se pela fusdo entre sonoridades
tradicionais portuguesas e elementos contemporaneos do rock e musica eletrénica. Esta
combinacgdo confere-lhe uma assinatura sonora prépria, funcionando como componente
tangivel da marca (Kapferer, 2012; Kotler e Keller, 2016). A presenca visual da banda,
marcada pelo uso simbdélico das mascaras do Entrudo de Gais, reforca o reconhecimento
e diferenciagdo no mercado musical, elemento essencial no componente fisico da marca

(Holt, 2004).

Personalidade: A personalidade da marca Ginga transmite dinamismo, identidade
cultural e contemporaneidade. Segundo Aaker (1997), a personalidade de marca
corresponde ao seu estilo e carater comunicacional; no caso da banda Ginga, esta
personalidade manifesta-se numa postura artistica que combina inovagdo com respeito
pela tradicdo. A banda comunica uma atitude genuina e culturalmente consciente,

reforcando credibilidade junto dos publicos (Taylor, 2007).

Cultura: A dimensao cultural é o nucleo central da identidade da banda que articula
valores de diversidade, preservacdo do patrimdnio cultural e ligacdo as raizes populares
portuguesas, refletindo aquilo que Kapferer (2012) define como o “sistema de valores”
subjacente a marca. Esta ligacdo entre musica e identidade sociocultural esta alinhada
com a perspetiva de Stokes (1994) e Byrne (2012), que defendem que a World Music

opera como expressao cultural e veiculo de meméria coletiva.

Relacionamento: A relagdo entre a banda e o seu publico baseia-se numa forte ligagdo
emocional, construida através da performance ao vivo, proximidade comunicacional e
presenca digital continua. Baym (2018) destaca que artistas que constroem relagOes
auténticas com o publico fortalecem o envolvimento e fidelizagdo. A banda Ginga cria este
vinculo através da partilha de valores culturais comuns e de uma narrativa artistica que

convida a participacdo e construcdo de comunidade (Jenkins, 2006).
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Reflexdao: O publico-alvo pode ser descrito como jovem-adulto (18-40 anos),
culturalmente curioso, com interesse em diversidade musical e identidade cultural.
Segundo Kotler e Keller (2016), a reflexdo corresponde a imagem que a marca projeta
sobre o seu publico, e no caso da banda Ginga, esta imagem atrai consumidores que

valorizam autenticidade, criatividade e pertenca artistica (Holt, 2004).

Auto-Imagem: Os seguidores identificam-se com a proposta da banda porque representa
identidade cultural e liberdade criativa. A conexdao emocional com a banda reforca um
sentimento de pertencga e valorizacdo cultural, permitindo ao publico sentir-se parte de
um movimento musical identitario (Frith, 1996). A autoimagem projetada confirma que a
marca Ginga ativa no publico significados ligados ao orgulho cultural e a expressdo

coletiva (Kapferer, 2012).

ASPETOS FiSICOS

World Music com forte PERSONALIDADE
identidade cultural,
combinando raizes

tradicionais e
modernidade.

Auténtica, envolvente,
modernaq,
mas fiel s tradigées

RELACIONAMENTO CULTURA
Forte conexd@o emocional Prisma de quferer Fus@o de culturas musicais

através da masica com forte respeito pelas raizes

culturais.
REFLEXAO AUTO-IMAGEM
PUblico jovem-adulto, Identidade cultural e liberdade
culturalmente curioso, que criativa

valoriza autenticidade.

Figura 6. Representagdo Prisma de Kapferer. Fonte: elaboragdo propria.

3.1.4. Andlise SWOT

A andlise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) é uma ferramenta de
diagnodstico estratégico que permite avaliar a posicdo competitiva dum projeto,
considerando simultaneamente fatores internos e externos que influenciam o seu
desenvolvimento (West, Ford e lbrahim, 2015; Kotler e Keller, 2016). No ambito deste

trabalho, a andlise SWOT incide especificamente sobre o projeto de lancamento do 5.2
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album da banda Ginga, proporcionando uma visdo integrada do seu potencial estratégico

no mercado musical e sustentando a definicdo das acGes de marketing digital (figura 6).

POSITIVE

STRENGTHS

Forte identidade artistica baseada na fusao
entre tradicdo portuguesa e sonoridades

NEGATIVE

Baixa notoriedade digital
Comunicagao irregular e limitada nas

: contemporaneas redes sociais.
E Capacidade de storytelling musical. Recursos financeiros reduzidos para
w Imagem distintiva assente em elementos investimento em produgao e promogao
E estéticos proprios (mascaras do Entrudo). digital.
- Credibilidade no circuito cultural e festivais de Dependéncia de apoio externo para
World Music. amplificacao mediatica.
Coeréncia conceptual do projeto artistico e Equipa de comunicagao e marketing
valorizagao simbélica do repertorio. inexistente.
Crescente procura por projetos musicais Forte competitividade no mercado digital e
. culturalmente enraizados. dominancia de projetos com maior capacidade
o Potencial de expansao através de financeira.
5 plataforrnas digitais e str?aming. Dependéncia dos algoritmos das plataformas
‘u_, Possibilidade de integracao em playlists para visibilidade e descoberta.
< editoriais e circuitos internacionais de World SatfacaE e Fontetdes diHitIE B rediieseda
w Music. g g &

Parcerias com influenciadores culturais e
curadores digitais.

Existéncia de programas piblicos e europeus
de apoio a cultura e internacionalizagao.

atencao do pablico.

Instabilidade econémica que pode afetar o
consumo cultural e merchandising.
-Risco de crises reputacionais devido a
exposicao nas redes sociais.

Figura 7. Representagdo grdfica da Andlise SWOT. Fonte: elaboragdo propria.

3.2. Objetivos do Plano de Marketing Digital

Os objetivos de um Plano de Marketing Digital devem ser formulados de forma clara,
mensurdvel e coerente com a estratégia global da marca, permitindo estruturar acées

eficazes e orientadas para resultados (Kotler e Keller, 2016).
Deste modo, os objetivos principais consistem em:

- Desenvolver um Plano de Marketing Digital para o lancamento do 5.2 dlbum da
banda Ginga em 2025, de forma a reforcar a sua presenca online, aumentar a
notoriedade digital e potenciar o seu impacto competitivo no mercado da World

Music em Portugal e, progressivamente, a nivel internacional.

- Construir e fortalecer a identidade digital da banda Ginga, destacando a sua
proposta artistica diferenciadora, que resulta da fusdo entre referéncias culturais
portuguesas e contemporaneidade musical (Byrne, 2012), processo que envolve
o desenvolvimento de um branding digital coerente, traduzido de forma visual e

narrativamente nos diversos canais online (Kapferer, 2008).
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3.3. Estratégia de Marketing Digital

A estratégia de marketing digital definida para a banda Ginga deve orientar-se segundo
uma légica centrada no publico e na criacdo de valor cultural e relacional. Tal como
defendem Kotler e Keller (2016), o marketing eficaz deve focar-se no cliente e ser
estruturado com base na compreensdo das necessidades e comportamentos do publico-

alvo, o que justifica a ado¢do de uma estratégia personalizada e segmentada.

Ao invés de uma comunicagdo genérica, a estratégia proposta privilegia a criacdo de
conteldos com relevancia emocional, cultural e identitaria, em consonancia com as
perspetivas de Frith (1996), que associa a musica a construcdo de vinculos simbdlicos e

afetivos entre artistas e audiéncia.

A abordagem multicanal é, igualmente, um dos pilares da estratégia. A integracdo de
redes sociais, plataformas de streaming e email marketing responde aquilo que Scott

(2011) designa por ecossistema digital de relacionamento continuo.

Neste enquadramento, o Instagram e o TikTok assumem um papel central para contetddos
breves de grande impacto visual, adequados ao consumo rapido e interativo caracteristico
da economia da atencdo. Esta opcdo é coerente com a analise de Tuten e Solomon (2017),
que destacam a importancia do formato video curto para amplificacgdo organica e

crescimento de notoriedade.

O YouTube é definido como plataforma estratégica de storytelling audiovisual da banda,
uma vez que o video é hoje o formato dominante de descoberta musical, conforme
argumentam Mulligan (2015) e Baym (2018). J& o Spotify e restantes plataformas de
streaming sdo indispensaveis para a retencdo de audiéncia, descoberta algoritmica e
expansdo internacional, respondendo a transformacgdo estrutural do consumo

fonografico observada por Morris e Powers (2015).

O posicionamento digital da banda Ginga baseia-se na fusdo entre identidade cultural e
linguagem contemporanea, o que se encontra alinhado com o conceito de valor simbdlico
presente nas obras de Bohlman (2002) e Taylor (2007), que reconhecem a World Music

como uma expressao de interculturalidade e autenticidade musical.

Esta definicdo posiciona a banda num territério identitario forte, coerente com a nocdo

de identidade de marca defendida por Kapferer (2012), segundo a qual a diferenciacdo
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sustentavel deve emergir de uma proposta de valor enraizada e distintiva. Ao destacar
autenticidade, ligacdo as raizes portuguesas e criatividade contemporanea, a banda

reforga a sua legitimidade artistica e competitividade no nicho cultural em que atua.

O publico-alvo prioritario da estratégia é composto por jovens adultos entre os 18 e 0s 40
anos, com énfase no intervalo entre os 25 e 44 identificado nos dados empiricos da
Chartmetric. Este segmento apresenta habitos intensivos de consumo digital e elevada
atividade em plataformas sociais, o que confirma a pertinéncia de uma estratégia

orientada para interatividade e proximidade narrativa.

Segundo Kotler e Keller (2016), a segmentacdo eficaz deve articular variaveis
demograficas com fatores comportamentais e psicograficos, sendo que, no caso da banda
Ginga, estes consumidores valorizam autenticidade, identidade cultural e experiéncias

musicais imersivas.

Por fim, a implementacdo desta estratégia deve ser orientada por métricas digitais que

permitem medir desempenho e otimizar decisdes com base em dados reais.

Na linha do que defendem Strauss e Frost (2014), a definicdo de indicadores de
desempenho (KPIs) é essencial para garantir controlo e aprendizagem continua no digital.
Assim, indicadores como crescimento de seguidores, alcance, engagement, streams e
construcdo de comunidade propria (newsletter e YouTube) serdo monitorizados
regularmente. Esta pratica acompanha a recomendacdo de Chaffey e Ellis-Chadwick
(2019), que reforcam a importancia de alinhar medi¢cdo de resultados com objetivos

estratégicos.

Em sintese, a estratégia digital integra fundamentos de marketing contemporaneo (Kotler
e Keller, 2016), identidade cultural (Frith, 1996; Bohlman, 2002; Taylor, 2007), branding
musical (Holt, 2004; Kapferer, 2012) e comunicacdo digital (Scott, 2011; Mulligan, 2015;
Tuten e Solomon, 2017; Baym, 2018), garantindo coeréncia conceptual e operacional.
Trata-se de uma abordagem que assegura diferenciacgdo, relevancia cultural, proximidade

com o publico e sustentabilidade competitiva no mercado digital da World Music.
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3.4. Plano de agao e implementagao

A implementacdo da estratégia de marketing digital para o langamento do quinto album
da banda Ginga deve ser desenvolvida em trés fases sequenciais; pré-lancamento,
lancamento e pds-lancamento, de forma a construir presenca digital progressiva,
maximizar o impacto da estreia do album e garantir continuidade de resultados apds o
langcamento. A execucdo assenta numa estratégia multicanal e integrada, sustentada pela

coeréncia entre conteudos, gestdo de comunidade e a¢bes de promocdo digital.
Fase de Pré-Langcamento (Julho — Setembro 2025)

O objetivo principal desta fase é gerar expectativa e preparar o publico para o langcamento
do album. Para isso, serdo publicados conteldos de antecipacdo nas redes sociais, com
recurso a videos curtos (Reels, TikToks e Stories) que introduzem elementos das novas

musicas e da estética visual do projeto.

Em paralelo, deverd ser lancada no YouTube a série “Histérias por Tras da Musica”,
composta por videos documentais que apresentam o processo criativo do album,
reforcando a autenticidade e ligagdo emocional com o publico. Deverd também ser
produzido e divulgado um press kit digital dirigido a radios, blogs, revistas culturais e
meios especializados para iniciar o relacionamento mediatico e obter cobertura

antecipada.

Para aumentar a notoriedade junto de novos publicos, deverdo ser ativadas campanhas
digitais de alcance com baixo investimento, enquanto uma estratégia de email marketing
dard inicio a construcdo de uma comunidade via newsletter oficial, permitindo desde cedo

estabelecer contacto direto e personalizado com os seguidores.
Fase de Langamento (Outubro 2025)

Esta fase visa maximizar o impacto da estreia do dlbum e concentrar a atencdo digital no
momento do lancamento. A comunicacdo deverd ser sincronizada em todas as
plataformas digitais, come¢ando com a divulga¢do do album e seguida do langamento
oficial de um videoclipe no YouTube com estreia programada e interacao em tempo real
com os fas. Nesta fase deverda também ser ativada a campanha de dinamizagdo
#DancaDeGinga no TikTok, incentivando a criacdo de videos pelos utilizadores com

coreografias inspiradas nas musicas do album, potenciando alcance organico.
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Devera ser realizado um concerto de langamento com transmissdo em direto no YouTube
e Instagram para gerar envolvimento e visibilidade mediatica, com o desenvolvimento de
campanhas de publicidade segmentada no Instagram, YouTube e Spotify direcionadas ao
publico-alvo identificado (25-44 anos), reforcando a notoriedade do lancamento e
aumentando streams e visualizacdes. Paralelamente, deverdao ser realizadas parcerias

com influenciadores culturais, musicos convidados e curadores de playlists.
Fase de Pds-Langcamento (Novembro — Dezembro 2025)

Apds o langamento, é importante manter a tracdo digital de forma a prolongar a
relevincia do adlbum e reforcar a ligagdo com o publico, partilhando contelddos de
continuidade, como excertos das faixas mais populares em formato de videos curtos para

Instagram, TikTok e YouTube Shorts.

E importante realizar transmissées ao vivo com os membros da banda, de forma regular,
permitindo criar oportunidades de interacao direta e de reforco da proximidade com os

fas.

Para aumentar a participacdo do publico, é importante estimular a criacdo de contetdos
digitais gerados pelos utilizadores (UGC), através de desafios e convites abertos para
covers e interpretacdes das musicas do dalbum, bem como a implementacdo de
campanhas de remarketing digital para alcangar utilizadores que ja demonstraram

interesse no conteddo mas ainda nao interagiram de forma mais profunda.

O email marketing deve manter-se ativo com o envio de newsletters tematicas, que
incluam conteldos exclusivos e oportunidades promocionais, tais como o acesso

antecipado a concertos ou merchandising.
Ac¢Oes Transversais e Operacionais

O plano sera operacionalizado através de uma organizacdo semanal de conteldo e

investimento, assegurada por um calendario editorial estruturado.
Este plano (figura 8) integra:

Estratégia de redes sociais: com publica¢des regulares, identidade visual consistente e

mensagens alinhadas com o posicionamento da banda;
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Produgdo audiovisual continua no YouTube: com videoclipes, documentarios e

conteudos verticais;

Promocgdo estratégica no Spotify e plataformas de streaming: com playlists, campanhas

editoriais e anlncios segmentados;

Gestdo de base de dados e email marketing como canal direto de relacionamento com o

publico;

Publicidade digital (paid media) em Meta Ads, Google Ads e Spotify Ads, com

segmentacdo e remarketing;
Parcerias com influenciadores e media culturais para reforgo de credibilidade e alcance;

Conteudo interativo e “gamifica¢cdo”: através de desafios, passatempos e participagdo

comunitaria;

Remarketing continuo: dirigido a utilizadores que interagiram com os contetdos das

fases anteriores;

Colaboragdao com curadores culturais e editoriais digitais: para inser¢ao em canais de

descoberta musical.

Domingo Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado

Semana 1

Semana 2

Semana 4

Figura 8. Exemplo de calenddrio semanal. Fonte: elaboragdo propria.

Espera-se que este plano operacional garanta coeréncia estratégica, escalabilidade digital
e sustentabilidade comunicacional, assegurando que cada fase do langcamento contribua
para o crescimento da presenca digital da banda Ginga e consolidacao da sua identidade

no universo da World Music.
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3.5. Monitorizagdo e Avaliagao

A monitorizacdo e avaliacdo do plano de marketing digital constituem etapas
fundamentais para assegurar o controlo estratégico das a¢Ges implementadas e garantir
gue os objetivos definidos sdo progressivamente alcangados. Este processo permite medir
resultados, identificar desvios, interpretar tendéncias de comportamento do publico e
introduzir ajustes em tempo Uutil, promovendo uma melhoria continua do desempenho

digital da banda Ginga.

A monitorizacdo deve basear-se em indicadores de desempenho (KPIs) previamente

definidos e alinhados com os objetivos do plano.

Estes indicadores encontram-se organizados em quatro dimenses estratégicas:

notoriedade, engagement, performance musical e crescimento de base propria.

A notoriedade devera ser medida através do crescimento do nimero de seguidores e do
alcance das publicagdes nas redes sociais, assim como do volume de visualizagcdes em

video.

O engagement devera ser avaliado com base nas interagGes obtidas, tais como gostos,
comentarios, partilhas e tempo médio de visualizacdo, refletindo o envolvimento real do

publico com os conteudos.

A performance musical devera ser monitorizada através de métricas como numero de
streams no Spotify e outras plataformas de streaming, vendas de vinil e CD, e evolugao

das subscrices no canal de YouTube.

O crescimento da base prdpria devera ser medido pela evolucdo da lista de subscritores

de email e do nimero de membros ativos na comunidade digital da banda.

Para garantir uma avaliagdo sistematica e eficaz, devem ser definidos diferentes ritmos

de controlo:

- A monitorizacdo semanal, para analise micro do desempenho das publica¢des,
campanhas e conteudos, que permita implementar corre¢ées imediatas sempre

gue necessario.
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- A monitorizacdao mensal para avaliar a evolucdo global dos indicadores, identificar
padroes de desempenho e redistribuir investimento entre plataformas ou

formatos com maior eficacia.

- A andlise trimestral para avaliar a consisténcia da estratégia face aos objetivos
definidos inicialmente, por forma a permitir redefinir prioridades e ajustar a

estratégia de forma estruturada.

A recolha e analise dos dados deverdo ser realizadas através de ferramentas de
monitorizacdo digital que permitem acompanhar o desempenho em tempo real, tais

como:

- O Google Analytics podera ser utilizado para monitorizar trafego, comportamento

e conversdes provenientes do website e ligacdes integradas nas redes sociais.

- O Meta Business Suite para gerir e analisar o desempenho das campanhas e

publicacdes no Facebook e Instagram.

- O Spotify for Artists para acompanhar a evolugdo da audiéncia musical e

comportamento de escuta;

- O Mailchimp para monitorizar as métricas associadas as campanhas de email

marketing, como taxas de abertura e cliques.

- 0O Hootsuite ou Buffer para a gestdo e planeamento editorial das redes sociais,

permitindo recolher dados comparativos de performance entre contetdos.

Associado a esta monitorizacdo é importante implementar um sistema de reporting

continuo para consolidar os resultados e apoiar a tomada de decisdo.

Deverdo ser elaborados relatérios semanais de desempenho operacional, focados na
execuc¢do e no comportamento imediato das campanhas, e relatérios mensais com analise

estratégica de resultados e recomendagdes de otimizacgdo.

A cada trimestre é importante realizar uma reunido de reorientacdo com o objetivo de
avaliar o progresso global do plano e redefinir agdes com base nos resultados observados.
Este sistema de monitorizacdo assegura disciplina operacional, rigor analitico e
capacidade de adaptacao, fatores essenciais para o sucesso do plano de marketing digital

da banda Ginga.
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Propde-se como metas para o langamento do novo dlbum da banda Ginga, os seguintes

KPIs:

- Aumentar a notoriedade digital: atingir 3.000 seguidores no Instagram e 1.000 no

TikTok em 3 meses apds o lancamento do album;

- Gerar trafego e alcance musical online: alcancar 20.000 streams do album no

Spotify 4 meses apds lancamento;

- Impulsionar a monetizacdo direta através de canais digitais: vender 100 unidades
da edicdo limitada em vinil (com autdgrafo) através da loja online e redes sociais

2 meses apos inicio das vendas;

- Promover engagement continuo com o publico: atingir uma taxa incremental de

interagcdo média de 5% nas redes sociais mensalmente;

- Reforgar a presenca mediatica digital: obter pelo menos 10 meng¢des em meios
especializados online (blogs, radios digitais, podcasts culturais, etc.) em 2 a 3

meses;

- Construir comunidade digital: captar 500 subscritores na newsletter oficial e no

canal YouTube da banda em 4 meses.

3.6. Plano de Contingéncia

A gestdo de crises € uma componente essencial de qualquer plano de marketing digital,
sobretudo no setor musical, em que a reputacado, a confianca e a relacdo emocional com

o publico constituem ativos estratégicos fundamentais.

Kotler e Keller (2016) referem que marcas que operam em ambientes altamente
competitivos e expostos digitalmente devem antecipar cenarios de risco e preparar

respostas estratégicas que preservem credibilidade e continuidade operacional.

Nesse sentido, a banda Ginga necessita de um plano preventivo que permita agir de forma

rapida, organizada e transparente perante eventuais incidentes digitais.

A identificacdo de cendrios provaveis é o primeiro passo deste processo. Entre os riscos

mais comuns encontram-se: baixa adesao social (diminuicdo de interagdo com conteldos
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ou campanhas), feedback negativo associado a opinides criticas ou polémicas, fraco
desempenho de campanhas pagas resultante de segmentacdo inadequada ou contetdo
pouco relevante, e problemas técnicos ligados a falhas de plataformas ou

indisponibilidade de conteldos.

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), a antecipac¢do destes riscos permite reduzir o
impacto de eventos inesperados e assegurar continuidade estratégica. Scott (2011)
acrescenta que, em contexto digital, a rapidez de reacdo é determinante para travar a

propagacao de crises reputacionais.
Para cada cenario devem ser delineados planos de resposta especificos.

Em caso de baixa adesdo digital, as agdes previstas incluem ajustes editoriais imediatos,
teste de novos formatos, reforco de call-to-actions e redistribuicao de investimento entre
plataformas, garantindo otimizacdo continua, como defendem Strauss e Frost (2014).
Perante feedback negativo nas redes sociais, € importante aplicar um protocolo de
comunica¢do empatica e profissional, preservando o tom humanizado recomendado para

marcas culturais (Holt, 2004) e evitando respostas defensivas que agravem o impacto.

Se as campanhas pagas apresentarem baixa performance, devem ser revistas as
segmentacdes, mensagens e criatividades, reforcando a coeréncia com o posicionamento

definido (Kotler e Keller, 2016).

Relativamente a falhas técnicas, importa implementar um procedimento de verificacdo
diaria de links e conteldos, assegurando rapida correcdo de erros e informacao clara ao

publico, promovendo transparéncia e confianga (Kapferer, 2012).

A eficacia do plano de gestdo de crises requer também um modelo claro de governanca
operacional. Para garantir organizacdo e consisténcia, € crucial atribuir a funcdo de
coordenagcdo a um Community Manager, responsavel por monitorizar diariamente
mencdes nas redes sociais através de ferramentas como Hootsuite ou Google Alerts,

identificando potenciais crises em fase inicial.

Para facilitar a resposta rapida, deverdo ser elaboradas mensagens-modelo alinhadas com
a linguagem da marca e adaptdveis a diferentes situagdes, em linha com as boas praticas

de comunicacdo digital (Scott, 2011).
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Ap0ds cada situacdo critica, é importante realizar uma avaliagdo pds-crise para analise do
impacto, registar ilacbes e implementar acGes corretivas que reforcem a resiliéncia

estratégica, como defendido por Strauss e Frost (2014).

Em sintese, o plano de gestdo de crises articula prevencdo, monitorizacdo continua e
capacidade de resposta imediata, assegurando protecdo reputacional e estabilidade

comunicacional.

Para uma banda que se posiciona pela identidade e pela valorizagdo cultural, como é o
caso da banda Ginga, gerir crises com transparéncia e proximidade é fundamental para
preservar a confianca da sua comunidade digital e consolidar uma imagem de

profissionalismo e coeréncia artistica.
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CAPITULO IV - CONCLUSAO
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4. CONCLUSAO

A andlise efetuada confirma que o langamento do quinto dlbum da banda Ginga, ancorado
num plano de marketing rigoroso, é ndo sé exequivel como estrategicamente pertinente

para garantir sustentabilidade artistica e financeira num sector altamente competitivo.

A combinacdo de metodologias (qualitativas e quantitativas) que integrou PESTEL, SWOT,
segmentacdo, dados Chartmetric/AMAEI e o prisma de identidade de marca de Kapferer
permitiu mapear um publico-alvo jovem-adulto (18-40 anos), maioritariamente feminino,
sensivel a narrativas de identidade e fusdo cultural. Estes resultados validam a premissa
de Kotler e Keller (2016) que defende que estratégias centradas no consumidor e

suportadas por evidéncias empiricas elevam a probabilidade de éxito comercial.

Do ponto de vista sociocultural, a evidéncia confirma a relevancia do conceito de World
Music enquanto espaco de encontro entre tradicdo e modernidade (Bohlman, 2002),
sublinhando a tensdo identificada por Bohlman e por Frith entre preservacao identitaria

e pressoes de mercado (Frith, 1996; Bohlman, 2002).

Ao posicionar a banda Ginga como agentes de “portugalidade recriada”, o projeto
responde ao apelo de Hesmondhalgh para praticas que reforcem a diversidade cultural

sem ceder a padronizag¢des globais (Hesmondhalgh, 2013).

Em termos de resultados operacionais, a estratégia digital multicanal delineada
(Instagram, TikTok, Youtube, Spotify, e-mail marketing e parcerias com influenciadores)
demonstra-se coerente com o “novo mix” de comunica¢do defendido por Scott (2011) e

refor¢a o potencial de alcance orgéanico e pago.

As metas SMART estabelecidas, 3000 seguidores no Instagram, 1000 no TikTok, 20000
streams no Spotify e 100 unidades de vinil vendidas nos primeiros trés meses sdo realistas
face as métricas de bandas compardveis e a capacidade de segmentagdo avancada

disponibilizada pelas plataformas.

O modelo de monitorizacdo semanal/mensal/trimestral assegura feedback continuo e
permite otimizar investimentos, cumprindo a recomendacao de (Kotler e Keller, 2016) de

aprendizagem iterativa.
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A analise confirma, igualmente, a centralizacdo da gestdo de marca: o prisma de Kapferer
revelou forte coeréncia entre identidade fisica (instrumentacdo tradicional, mascaras do
Entrudo de Gais), personalidade (vanguarda folk), cultura (valores de comunidade e
memoaria), relacdo (proximidade digital), reflexo (publico curioso e culturalmente ativo) e

auto imagem (orgulho na fusdo luséfona).

Esta consisténcia sustenta a confianca e a qualidade percebida referidas por Antunes e

Morais (2016) como determinantes da intencdo de compra.

Em sintese, o trabalho desenvolvido demonstra que existe uma procura crescente por

propostas de World Music auténticas, acessivel através da:
- Segmentacao fina e storytelling cultural;

- Articulacdo entre conteldos visuais cativantes, engagement comunitario e

publicidade segmentada maximiza notoriedade e conversao;

- Estratégia de pricing diferenciado, combinando edi¢des limitadas fisicas e

distribuicdo digital global, equilibram prestigio e escala;

- Andlise de indicadores de desempenho claramente definidos e ferramentas de
monitorizacao robustas que garantam a capacidade de adaptacdo em tempo real
e a salvaguarda da identidade cultural, alicercada em investigacao
etnomusicolégica e branding estratégico, o que constitui uma vantagem

competitiva sustentavel.

Deste modo, o plano proposto oferece um roteiro sdélido para que a banda Ginga reforce
a sua presenca no mercado nacional e internacional, promovendo simultaneamente a

riqueza do patrimdnio musical portugués.

Ao conciliar teoria e pratica, o projeto faz avancar o debate sobre marketing cultural na
World Music e evidencia que, quando a identidade artistica é integrada num sistema de
gestdo de marca orientado por dados, é possivel converter valores culturais em sucesso

de mercado sem sacrificar a identidade cultural.
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5. LIMITAGOES

Apesar da relevancia e consisténcia do plano estratégico proposto, é importante

reconhecer algumas limitagdes inerentes ao contexto e a metodologia adotada.

Em primeiro lugar, o mercado da World Music em Portugal tem uma expressao reduzida,
tanto em termos de dimensdo comercial como de visibilidade mediatica. Esta limitacdo
condiciona a disponibilidade de dados quantitativos fidveis e dificulta a comparagdo com

mercados internacionais.

A escassez de indicadores especificos sobre consumo, segmentacdo de publico e
performance digital de artistas portugueses neste género condiciona a precisdo das
projecGes e a robustez das andlises de mercado. Adicionalmente, plataformas de
monitorizagdo e andlise como a Chartmetric, embora fundamentais para o diagndstico
estratégico, ndo dispdem de dados suficientemente detalhados sobre bandas
portuguesas independentes, o que limita a capacidade de aferir tendéncias com base

estatistica solida.

Esta caréncia de informacdo obriga a utilizacdo de estimativas e aproximacgoes,

introduzindo um potencial viés nos resultados.

Do ponto de vista académico, o estudo enfrenta também a escassez de literatura cientifica
sobre marketing cultural e World Music no contexto portugués. A maioria das referéncias
disponiveis (Bohlman, Frith, Hesmondhalgh, entre outros) tem origem em estudos
internacionais, que refletem realidades mercadoldgicas distintas, o que dificulta a

extrapolacdo direta para o cendrio nacional.

Outro constrangimento reside na escala reduzida da amostra empirica utilizada,
sobretudo no que respeita a recolha de dados qualitativos e as perce¢des do publico-alvo,

o que pode limitar a representatividade dos resultados.

Por fim, a rapida e constante mutacdo do ecossistema digital e das plataformas de

streaming constitui uma limitacdo estrutural: estratégias que hoje se revelam eficazes
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poderdo exigir adaptacdes a curto prazo, o que reforca a necessidade de monitorizacao

continua e atualizacdo estratégica.

Duma forma geral as principais limitacdes deste trabalho prendem-se com a escassez de
dados empiricos nacionais, a falta de literatura especializada e a dimensdo reduzida do
mercado da World Music em Portugal. Nao obstante, constitui um contributo relevante
para o desenvolvimento de modelos estratégicos aplicados a musica independente,
oferecendo uma base sdélida para futuras investigacGes e aperfeicoamentos no dominio

do marketing cultural.
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