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RESUMO: A era digital redefiniu as formas de comunicagio, consumo e relacionamento entre marcas
e publicos. Nesse contexto, o marketing passou de uma légica predominantemente vertical e centrada
na promogio para configuracSes caracterizadas pela conectividade, participacdo e circulagio horizontal
de informacdes. Este artigo analisa o lancamento do 4lbum visual BEYONCE, realizado em dezembro
de 2013, como estudo de caso das transformagdes nas estratégias de marketing e comunicagio na industria
musical. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, exploratério-descritiva, delineada como estudo de caso
Unico e fundamentada em anilise documental de fontes secundarias. O corpus foi organizado em trés
grupos: literatura tedrica sobre marketing, comunicacdo e branding; estudos académicos relacionados a
inddstria musical e 3 trajetéria de Beyoncé; e fontes jornalisticas e especializadas utilizadas para
reconstruir o lancamento, seus resultados e suas repercussées. A andlise foi estruturada a partir das
dimensdes cliente, custo e comunicacio, articuladas ao modelo dos 5As da jornada do consumidor e as
dimensdes de capital de marca propostas por Aaker. A triangulagio ocorreu mediante o confronto entre
diferentes tipos de fontes e entre evidéncias empiricas e referenciais teéricos. Os resultados indicam que
o lancamento combinou distribuicdo digital, surpresa, comunicagio direta, conteido audiovisual
integrado e mobilizacdo de uma comunidade de fis previamente constituida. Conclui-se que o caso
evidencia a convergéncia entre capital de marca, conectividade digital e estratégias inovadoras de
lancamento, embora seus resultados devam ser interpretados considerando os limites de um estudo de

caso tnico baseado em fontes secundérias.
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ABSTRACT: The digital age has transformed communication, consumption and relationships between
brands and audiences. In this context, marketing has moved from a predominantly vertical and
promotion-oriented logic towards configurations characterised by connectivity, participation and the
horizontal circulation of information. This article analyses the release of the visual album BEYONCE,
launched in December 2013, as a case study of changes in marketing and communication strategies
within the music industry. The research adopts a qualitative, exploratory-descriptive approach and is
designed as a single-case study based on documentary analysis of secondary sources. The corpus was
organised into three groups: theoretical literature on marketing, communication and branding; academic
studies related to the music industry and Beyoncé's career; and specialised journalistic and documentary
sources used to reconstruct the release, its results and its repercussions. The analysis was structured
around the dimensions of customer, cost and communication, articulated with the 5As model of the
consumer journey and Aaker's dimensions of brand equity. Triangulation was conducted by comparing
different types of sources and confronting empirical evidence with theoretical frameworks. The
findings indicate that the release combined digital distribution, surprise, direct communication,
integrated audiovisual content and the mobilisation of a previously established fan community. The
case demonstrates the convergence between brand equity, digital connectivity and innovative release
strategies. However, the findings must be interpreted in light of the methodological limitations of a
single-case study based on secondary sources, which do not allow statistical generalisation or definitive

causal inferences.

Keywords: Traditional marketing. Digital marketing. Marketing 4.0. Brand equity. Beyoncé.
1. INTRODUCAO

No cenirio contemporineo, a expansio das tecnologias digitais e da hiperconectividade
transformou profundamente as formas de comunicacio entre organiza¢des e consumidores. A
transicio do marketing tradicional para configuracdes associadas ao marketing digital
representa uma mudanca de paradigma, na qual estratégias anteriormente centradas no produto,
na exposi¢do e na persuasio unilateral passam a incorporar maior atencio a experiéncia, a
conectividade e a participagio do consumidor (OLIVEIRA et al, 2025; KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

No Marketing 4.0, as relagdes entre marcas e consumidores tornam-se progressivamente
mais horizontais. A circulagio de informacdes deixa de depender exclusivamente dos canais

controlados pelas organizacGes e passa a ocorrer também por meio de redes sociais, comunidades
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digitais e interacdes entre consumidores. Nesse ambiente, a confianga e a recomendagio
provenientes de outros individuos podem adquirir importincia semelhante ou superior a
comunicacio institucional tradicional (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A inddtstria musical constitui um campo particularmente relevante para observar essas
transformacdes. A digitalizacdo modificou simultaneamente os processos de produgio,
distribui¢do, promocdo e consumo da miusica, reduzindo barreiras geogrificas e ampliando a
velocidade de circulagio das informacdes. Paralelamente, artistas passaram a utilizar redes
sociais e plataformas digitais para estabelecer relacdes mais diretas com seus publicos.

Nesse contexto, o langamento do 4dlbum visual BEYONCE, em dezembro de 2013,
constitui um caso particularmente expressivo. A meia-noite de 13 de dezembro, Beyoncé lancou
seu quinto album de estiddio sem uma campanha promocional convencional previamente
identificidvel. O antncio ocorreu por meio de uma publicacio nas redes sociais acompanhada da
mensagem “Surprise!”, apresentando o projeto como um 4lbum visual composto por 14 musicas
e 17 videos.

O lancamento rompeu com a légica tradicional de divulgacio de 4lbuns, normalmente
estruturada em torno de singles, entrevistas, campanhas publicitarias, apari¢des publicas e
meses de antecipagdo. Ao mesmo tempo, o caso ndo pode ser interpretado simplesmente como
auséncia de marketing. A estratégia envolveu planejamento, controle da informagio,
distribuicio digital, parceria com a iTunes Store, producio audiovisual e mobilizacdo de uma
base de fis previamente consolidada.

O objetivo geral deste artigo é analisar o impacto mercadolégico do langamento do 4lbum
visual BEYONCE como um caso representativo das transformacdes nas estratégias de
marketing e comunica¢io na inddstria musical digital.

O artigo estd estruturado em sete secdes. Apds esta introdugdo, apresenta-se o
delineamento metodolégico da pesquisa. Em seguida, discute-se a transi¢io do marketing
tradicional para o Marketing 4.0. A quarta se¢do aborda o capital de marca de Beyoncé. A quinta
discute as repercussdes do caso na inddstria musical. A sexta apresenta a analise integrada do
lancamento a luz das dimens&es analiticas definidas. Por fim, sdo apresentadas as consideracdes

finais e as referéncias.
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2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
2.1 Delineamento da pesquisa

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa, exploratéria e descritiva, desenvolvida por
meio de estudo de caso tnico, tendo como objeto a estratégia de marketing associada ao
langcamento do 4lbum visual BEYONCE, realizado em 13 de dezembro de 2013. O estudo de caso
foi adotado por possibilitar a anilise aprofundada de um fenémeno contemporineo em seu
contexto, especialmente quando as fronteiras entre estratégia de marketing, comunicacio
digital, constru¢do de marca e comportamento do consumidor nio sio facilmente separaveis.

A unidade de anilise corresponde as estratégias de marketing e comunicagio
mobilizadas no lancamento do 4lbum, considerando suas manifesta¢cdes relacionadas a cliente,
custo e comunicag¢io, bem como suas repercussdes no mercado musical. A trajetéria anterior de
Beyoncé é utilizada exclusivamente como contexto para compreender a formacio de seu capital

de marca e as condi¢des que antecederam o lancamento.

2.2 Selec¢do do caso e corpus documental

A selecdo do caso foi intencional, em razdo da relevancia do lancamento de BEYONCE
para a compreensdo das transformag¢des do marketing musical na era digital. O caso retne
caracteristicas particularmente pertinentes aos objetivos da pesquisa, como lancamento sem
campanha promocional convencional, utilizagdo estratégica das redes sociais, distribui¢do
prioritariamente digital, integracdo entre musica e contetido audiovisual e intensa repercussio
dos consumidores.

O corpus documental foi constituido por trés grupos de fontes: (i) obras e estudos
cientificos utilizados na fundamentacdo tedrica; (ii) pesquisas académicas sobre Beyoncé,
marketing musical, comunicacdo digital e inddstria fonogréfica; e (iii) matérias de veiculos
especializados em musica, negécios, tecnologia e entretenimento, utilizadas principalmente
para reconstrugio factual do lancamento e identificacio de indicadores de repercussio. A sele¢io
considerou relevincia temdtica, autoridade da fonte, disponibilidade de informacdes

verificdveis e contribui¢io para as dimensdes analiticas do estudo.
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2.3 Coleta e organizagdo dos dados

A coleta ocorreu mediante levantamento e sistematiza¢do de documentos relacionados
ao lancamento do 4lbum e i trajetdéria de construcdo da marca Beyoncé. As fontes foram
organizadas segundo sua natureza, periodo, contetdo e contribuicdo para a anélise, permitindo
identificar informagdes relativas a estratégia de lancamento, comunicagdo, distribuicio,
desempenho comercial, repercussio nas redes sociais e resposta do mercado.

Os dados foram posteriormente confrontados entre diferentes fontes, buscando reduzir
inconsisténcias e distinguir evidéncias documentais de interpretacdes analiticas. Indicadores
como vendas, posi¢des em rankings, nimero de visualiza¢des ou manifestagdes em redes sociais
foram tratados como evidéncias empiricas do caso, sem utilizagio de procedimentos de

inferéncia estatistica.

2.4 Categorias e dimensdes analiticas

A anilise foi estruturada a partir da articulagio entre os conceitos de Marketing 4.0, 4Cs,
5As e brand equity. No modelo dos 4Cs, foram operacionalizadas as dimensdes de cliente, custo
e comunicacio, selecionadas por sua pertinéncia ao objeto investigado. A distribuicdo e a
experiéncia de acesso ao 4lbum foram consideradas transversalmente na analise da proposta de
valor e das estratégias de comunicagdo, nio constituindo uma categoria analitica autdbnoma.

O brand equity, com base em Aaker (2015), foi utilizado de forma transversal para
interpretar os recursos previamente acumulados pela artista, considerando principalmente
reconhecimento de marca, associagdes, qualidade percebida e lealdade. J4 o modelo dos sAs
(assimilacdo, atragdo, arguicdo, agdo e apologia) foi empregado para interpretar a trajetéria do
consumidor diante do langamento, especialmente a circulagdo de informagdes, o envolvimento
dos fis, a aquisi¢do do 4lbum e a amplificagdo da experiéncia por meio da comunicacio entre

consumidores.

2.5 Procedimentos de anilise e triangulagdo

A anilise foi realizada em trés etapas articuladas. Primeiro, procedeu-se a reconstrucio
do caso, identificando a sequéncia dos acontecimentos e as principais caracteristicas do

lancamento. Em seguida, as evidéncias foram classificadas segundo as dimensdes analiticas
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estabelecidas. Por fim, os achados foram interpretados a luz do referencial teérico, buscando
compreender como as estratégias observadas se relacionam as transformacdes do marketing na
era digital.

A triangulacdo das fontes ocorreu mediante o confronto entre literatura académica,
estudos especializados e documentacio jornalistica e empresarial. A convergéncia entre
diferentes fontes foi utilizada para reforcar a consisténcia da reconstru¢io empirica e ampliar a
interpretacdo dos resultados, sem pressupor que tal convergéncia estabeleca relacdes causais.
Assim, as conclusdes sio apresentadas como interpretagdes fundamentadas nas evidéncias

disponiveis, e nio como generaliza¢Ges estatisticas ou demonstracdes de causalidade.

2.6 Limita¢des metodolégicas

Entre as principais limitacdes estdo a utilizacdo predominante de fontes secundirias, a
auséncia de entrevistas com profissionais envolvidos no lancamento e de dados individuais
sobre consumidores, além da andlise de um dnico caso. Essas caracteristicas restringem a
generalizagio dos resultados e impedem a identificacdo de relacdes causais diretas. Entretanto,
o delineamento adotado é adequado ao propésito exploratério da pesquisa, permitindo examinar
de forma integrada a estratégia de lancamento, a constru¢io de marca, a comunicagio digital e

suas repercussdes no contexto especifico de BEYONCE.

3. A TRANSICAO PARA O MARKETING 4.0: DOS 4PS AOS 4CS

A evolugdo do marketing tradicional para o Marketing 4.0 evidencia uma transformacio
na dinimica de relacionamento entre organizacdes e consumidores, impulsionada pela
tecnologia e pela conectividade. Durante a Era Industrial, o Marketing 1.0 concentrava-se
principalmente no produto e na producio em escala. O Fordismo constitui uma representagio
emblematica desse periodo, caracterizado por padronizagio, produgio em massa e comunicagio
predominantemente unidirecional.

O Marketing 2.0 deslocou o foco para o consumidor e para sua segmentacio, enquanto o
Marketing 3.0 passou a incorporar valores humanos, sociais e culturais. O Marketing 4.0, por
sua vez, procura integrar essas dimensdes ao ambiente digital, articulando conectividade
tecnolégica e interagio humana (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). A mudanga

envolve também uma transformacio na distribuicio da autoridade. Em vez de depender
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exclusivamente da comunicagio institucional, as marcas passam a participar de ambientes nos
quais consumidores, comunidades e influenciadores também produzem e distribuem
informacdes.

Nesse cendrio, a confianca tende a deslocar-se parcialmente dos meios institucionais
para as redes sociais e comunidades de consumidores. O ptblico deixa de ser exclusivamente
receptor e passa a participar da circulagio e interpretacio das mensagens. O composto
tradicional de marketing é representado pelos 4Ps: produto, preco, praca e promogio. Produto
corresponde a solucdo oferecida ao mercado; preco representa o valor monetério da troca; praga
compreende os mecanismos de distribui¢io; e promogdo redne as ac¢des de comunicagdo
utilizadas para estimular a demanda.

Na perspectiva dos 4Cs, o produto passa a ser observado a partir do cliente; o preco, a
partir do custo; a praca, pela conveniéncia; e a promogio, pela communicagio (SCHULTZ;
TANNENBAUM; LAUTERBORN, 1993). Embora a conveniéncia nio constitua uma
categoria analitica auténoma neste estudo, os aspectos relacionados a distribui¢do digital sdo
incorporados 2 anilise da experiéncia do cliente e da comunicagio, considerando a natureza
integrada da estratégia de lancamento. Essa transformagio é particularmente dtil para
compreender o caso BEYONCE.

O langamento n3o se limitou a oferecer musicas. O 4lbum foi concebido como
experiéncia audiovisual; a distribuicio priorizou o acesso digital; a comunicacdo foi direta e
baseada no fator surpresa; e o consumidor tornou-se agente da disseminacio da informacio.
Outro elemento importante é a transformacio da jornada do consumidor. Modelos tradicionais,
como AIDA, representam uma sequéncia de atencio, interesse, desejo e acdo. No Marketing
4.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) propdem os 5As: assimilagdo, atragdo, arguicido, agdo e
apologia.

A apologia representa uma etapa particularmente relevante no ambiente digital porque
o consumidor satisfeito pode transformar-se em defensor da marca e produzir comunicagio
espontidnea. No caso de Beyoncé, essa dinimica torna-se especialmente relevante porque a
artista ji possuia uma comunidade de fis consolidada. O lancamento inesperado forneceu a
comunidade um acontecimento para compartilhar, comentar e interpretar. Assim, a principal

mudanca observada nio estd simplesmente na utiliza¢io de uma nova plataforma tecnolégica,
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mas na transferéncia parcial da fun¢io de comunicagio para a prépria rede social formada pelos

consumidores.

4. O CAPITAL DE MARCA DE BEYONCE

Aaker (2015) define brand equity como o conjunto de ativos associados a0 nome de uma
marca capazes de acrescentar valor a um produto ou servico. Entre suas principais dimensdes
estdo notoriedade, associagdes de marca, qualidade percebida e lealdade. Essas dimensdes
ajudam a compreender por que a estratégia utilizada em 2013 n3o deve ser analisada
isoladamente da trajetéria de Beyoncé.

Antes do lancamento de BEYONCE, a artista j4 possuia elevado reconhecimento
internacional. Sua trajetéria havia comegado ainda na infincia, passando pelo grupo Destiny's
Child e, posteriormente, pela carreira solo. O reconhecimento de Beyoncé ultrapassava seu

> e a comunidade conhecida como

nome artistico, incorporando simbolos como “Queen Bey’
BeyHive. A notoriedade acumulada reduziu a necessidade de construir reconhecimento para
cada novo lancamento. Ao contririo de artistas desconhecidos, Beyoncé podia apresentar um
produto sem longa preparacio promocional porque sua marca ji estava inserida no repertério
cultural de milhdes de consumidores.

A marca Beyoncé também estava associada a conceitos como exceléncia artistica, forga,
criatividade, empoderamento e sucesso. Essas associagdes foram construidas ao longo de
diferentes fases de sua carreira, incluindo musica, cinema, performances, publicidade, eventos
globais e outros projetos. O capital simbélico acumulado permitiu que um novo lancamento
fosse imediatamente interpretado dentro de uma narrativa de marca j4 conhecida.

A qualidade percebida estd relacionada i expectativa que os consumidores possuem
sobre o desempenho de uma marca. No caso de Beyoncé, essa expectativa estava associada a
qualidade vocal, performance, producdo audiovisual e controle estético. O 4album visual
reforcou essa associagdo ao apresentar nio apenas novas musicas, mas 17 videos integrados
obra. Dessa maneira, o produto oferecido ao consumidor possuia uma dimens3o audiovisual que
ampliava o valor percebido da aquisic3o.

A lealdade constitui outra dimensio importante do capital de marca. No caso de
Beyoncé, a BeyHive representa uma comunidade de consumidores e fis altamente engajada.

Essa comunidade nio deve ser compreendida apenas como um grupo de compradores. Em
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ambientes digitais, comunidades de fis também produzem comentirios, recomendacdes,
interpretacdes e contetidos relacionados a artista. Essa caracteristica ajuda a compreender a
rapidez com que informagdes sobre o dlbum circularam apés o andncio.

A construcdo do capital de marca ocorreu ao longo de muitos anos. A participacdo de
Beyoncé no Girls Tyme e posteriormente no Destiny's Child contribuiu para sua formacio
profissional e visibilidade pdblica. A carreira solo, iniciada com Dangerously in Love (2003),
ampliou sua autonomia como artista. Posteriormente, projetos como I Am... Sasha Fierce
contribuiram para a construgio de narrativas especificas em torno de sua identidade artistica.
O sucesso de miusicas como “Single Ladies” demonstrou também a capacidade da artista de
gerar fendmenos culturais que ultrapassavam a mdsica.

A atuagio em filmes, documentirios, grandes eventos e campanhas publicitrias
ampliou ainda mais a presenca de sua marca. Outro momento relevante ocorreu em 2011, quando
Beyoncé passou a concentrar a gestdo de sua carreira por meio da Parkwood Entertainment.
Essa estrutura ampliou sua autonomia sobre decisdes criativas e empresariais. Portanto, o
lancamento de 2013 nd3o representou o inicio de sua estratégia de marca. Ele deve ser
compreendido como um episédio de uma trajetdria anterior de construcdo de capital simbélico,

econdmico e relacional.

s. REPERCUSSOES DO LANCAMENTO NA INDUSTRIA MUSICAL

Embora a estratégia de lancamento surpresa nio tenha sido criada por Beyoncé (o
Radiohead, por exemplo, havia lancado In Rainbows em 2007 com uma estratégia inovadora de
distribuicdo) o contexto tecnolégico de 2013 permitiu uma amplificacdo distinta. Em 2007, as
redes sociais e os dispositivos mdveis ainda nio apresentavam o mesmo grau de integracdo
observado em 2013. No caso de BEYONCE, a surpresa foi imediatamente conectada a redes
sociais, plataformas digitais e comunicagio entre fis.

O langamento ocorreu exclusivamente no ambiente digital em sua fase inicial, e o 4lbum
foi disponibilizado por meio da iTunes Store. O formato reunia 14 musicas e 17 videos. Dados
divulgados apés o langamento indicam forte desempenho comercial. Nos Estados Unidos, o
dlbum registrou 617.319 unidades na semana encerrada em 15 de dezembro de 2013, embora

estivesse disponivel havia apenas trés dias no periodo considerado (PHILP, 2014). Também
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foram divulgadas 828.773 unidades vendidas mundialmente nos primeiros trés dias, segundo
dados atribuidos & Apple em fontes secundarias.

Esses niimeros devem ser interpretados com cautela. Eles demonstram a intensidade da
resposta comercial, mas n3o permitem, isoladamente, identificar quais elementos da estratégia
produziram cada parcela do resultado. O desempenho pode ser interpretado como resultado da
interacdo entre diferentes fatores: notoriedade da artista, qualidade percebida, comunidade de
fas, formato visual, exclusividade inicial, distribuicdo digital, surpresa e ampla circulagio
espontinea da informagio.

A disponibilidade digital reduziu barreiras geogréficas e temporais. Consumidores em
diferentes mercados puderam acessar o produto praticamente simultaneamente. A parceria com
a iTunes Store proporcionou infraestrutura para essa distribui¢io e aproximou o momento da
descoberta do momento da aquisic3o.

Historicamente, lancamentos musicais ocorriam em calendérios diferentes entre paises.
A digitaliza¢do tornou essa fragmentagio menos compativel com um putblico conectado
globalmente. A partir de 2015, a indtstria passou a adoptar uma data global de lancamento as
sextas-feiras, posteriormente conhecida como “New Music Fridays”. O caso Beyoncé é
frequentemente mencionado nas discuss&es sobre essa transformacio.

Entretanto, metodologicamente, ndo é possivel afirmar a partir deste estudo que
Beyoncé tenha sido a causa direta da decisio da inddstria. A padronizacdo envolveu fatores
econdmicos, tecnoldgicos, institucionais e comportamentais mais amplos. Assim, é mais
adequado interpretar o lancamento de BEYONCE como um caso relevante que antecedeu e se
tornou parte do contexto de transformagio dos calendérios globais de lancamento, e nio como
causa isolada dessa mudanca.

Apés 2013, outros artistas utilizaram estratégias de lancamento surpresa ou variantes
desse modelo. Drake, Taylor Swift e outros artistas recorreram posteriormente a formas de
lancamento que reduziram ou eliminaram campanhas promocionais tradicionais anteriores
disponibilizagio de novas obras. Essa recorréncia sugere que o caso Beyoncé adquiriu valor
como referéncia estratégica.

Entretanto, a adocdo posterior de uma estratégia semelhante nio significa

necessariamente que os artistas tenham simplesmente reproduzido o modelo de 2013. Cada
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lancamento ocorre em condi¢des especificas de marca, ptblico, plataforma, mercado e momento

histérico. O caso, portanto, deve ser entendido como referéncia e ndo como férmula universal.

6. ANALISE E DISCUSSOES

O lancamento do dlbum homénimo de Beyoncé no dia 13 de dezembro de 2013, constitui
um objeto de estudo privilegiado para ilustrar a transicdo paradigmatica dos tradicionais 4Ps
para o modelo dos 4Cs, cliente, custo, convenicéncia e comunicagdo. Tal estratégia sinaliza uma
adaptacdo deliberada i era digital, priorizando a conectividade horizontal e o engajamento
coletivo (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

No langamento do 4lbum, essa estratégia materializou-se no formato de um 4lbum
visual, composto por 14 faixas e 17 videos de alta producdo. Essa configuragio visou atender ao
desejo do publico por uma experiéncia imersiva e por uma narrativa completa, o que divergia
da tendéncia de consumo fragmentado de singles isolados e entregava um valor superior ao que
era habitualmente oferecido pelo mercado naquele periodo (Gomes, 2017). Da mesma forma, o
custo redefine o preco como o dispéndio total do cliente, abrangendo n3o sé o valor monetério,
mas também o tempo e o esforco necessirios para obter o beneficio. No caso desse lancamento,
a estratégia materializou-se por meio de uma parceria corporativa com o iTunes, uma das
principais poténcias de midia da época. Além disso, a distribui¢io foi estruturada de modo que
as copias fisicas do disco chegassem ao mercado apenas uma semana apds a estreia no ambiente
digital (Harper, 2019).

A precificacdo estabelecida em USs 15,99, aproximadamente Rs 37,33 (IPEA, 2026), na
cotagio do dia, aliada 4 exclusividade do pacote completo, exemplifica a manipulacio das
varidveis de custo no ecossistema digital. Ao restringir o acesso a faixas avulsas, a equipe de
marketing de Beyoncé elevou o limiar de engajamento do consumidor, exigindo um
investimento que transcende o monetirio. Dessa forma, o ‘custo’ para o cliente passou a ser
pautado pela urgéncia do acesso e pela imersio em uma proposta de valor holistica, desafiando
a légica de pulverizagio de contetido predominante no mercado fonogréfico contemporineo.

No passado, praticamente todos os lancamentos de 4lbuns seguiam uma férmula
previsivel: um lead single (carro-chefe), meses de promogio e uma data de langamento
cuidadosamente coordenada (Powell, 2025). A escolha de disponibilizar BEYONCE apenas

como uma obra completa, impedindo a aquisi¢io de faixas isoladas e utilizando um 1dnico canal
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de venda, motivou o publico a adquirir o disco em sua totalidade, o que alterou
significativamente os habitos de consumo da época (Philp, 2014).

A conveniéncia, como visto anteriormente, substitui o conceito de praga tradicional, ou
seja, canais fisicos, buscando presenca onde o consumidor est4, facilitando a aquisi¢do imediata.
A equipe de marketing de Beyoncé priorizou um lancamento digital-first, integrando o produto
diretamente aos dispositivos méveis dos fis. A parceria com o iTunes garantiu acesso
instantineo via poucos cliques apds o antincio, alinhando-se 4 gratificacio imediata desejada
pelo ptblico, enquanto a escolha da sexta-feira como data de estreia explorou a preferéncia por
novidades no inicio do fim de semana.

A estratégia de lancamento de Beyoncé promoveu uma ruptura com o calendédrio
convencional da inddstria, que historicamente concentrava as estreias fonogréificas as tergas-
feiras. Ao optar por uma sexta-feira, a artista nio apenas desafiou a logistica tradicional, mas
obteve um desempenho mercadolégico sem precedentes. O desempenho comercial do disco nos
EUA foi expressivo, superando em mais de 445 mil unidades as vendas de Blame It All On My
Roots, da lenda da musica country Garth Brooks, que ocupava a segunda posi¢do. Enquanto o
dlbum de Beyoncé alcangava niimeros recordes, a obra de Brooks registrou 171.508 cépias no

mesmo intervalo, conforme detalhado na Tabela 1 (Philp, 2014).

Tabela or - Principais 4lbuns da semana encerrada em 15 de dez. de 2013.

Semanas na Posicdo Posicdo Vendas
Gravadora Artista Titulo
Parada Anterior Atual Semanais
I Columbia - 1 Beyoncé BEYONCE 617.319
Records
3 Pearl Records 1 2 Garth Brooks  Blame It All On 171.508
My Roots: Five
Decades Of
Influences
7 RCA Records 3 3 Kelly Wrapped In Red 136.016
Clarkson
I RCA Records - 4 R. Kelly Black Panties 133.426
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3 Columbia 2 5 One Midnight 123.224
Records Direction Memories
7 EMI Records 5 6 The Duck The Halls: 107.714
Nashville Robertsons A Robertson

Family Christmas

Fonte: Adaptado de Philp (2014).

Esse marco histérico foi alcangado em um intervalo de apenas trés dias apds o
lancamento, acentuando a disparidade de desempenho em relacio aos modelos tradicionais de
comercializacdo e aos outros 4lbuns lancados na época que possuiam vérias semanas nas
paradas. Sob uma perspectiva analitica, Harper (2019) pondera que o lancamento do album
homénimo n3o representou uma quebra total com os métodos convencionais do setor
fonogrifico. Em vez disso, a obra atuou como um prolongamento dessas préticas ao incorporar
o dominio de titicas de viralizacdo. Nesse sentido, a estratégia ndo descartou os fundamentos
da inddstria, mas os sofisticou ao integrar a agilidade do ambiente digital as taticas de alcance
orginico e massivo.

O impacto comercial do langamento foi imediato, com o 4lbum alcangando o topo das
paradas em 104 paises e registrando a venda de 828.773 unidades globalmente (Apple, 2013 apud
Walsh, 2014). Em apenas trés dias, a obra estabeleceu dois recordes histéricos na plataforma
iTunes, consagrando-se como o 4lbum com o maior volume de vendas em uma tinica semana na
loja dos Estados Unidos, além de se tornar o titulo mais vendido mundialmente na histéria da
plataforma até aquele momento (Huba, 2013 apud Walsh; Keane, 2014).

Finalmente, a varidvel comunicacdo substitui a promocdo unilateral por um fluxo
dialégico e continuo no ecossistema digital. O antncio foi feito por meio de um video de quinze
segundos no Instagram, acompanhado apenas da legenda ‘Surprise!’, ndo se configurou como uma
propaganda convencional, mas como o catalisador de uma sofisticada estratégia de marketing
viral. Sob essa ética, Harper (2019) ressalta que o engajamento coletivo de usuarios comuns

incentivou a ‘escuta’ digital mediante o volume e a densidade das interacdes, processo no qual

O engajamento coletivo de participantes nio celebridades nas redes sociais incentivou
a ‘escuta’ digital por meio do volume e da densidade das interagGes [...] Essa pratica
tornou o titulo, o tema e a autora do 4lbum inevitavelmente e viralmente visiveis. [...]
Tais praticas de compartilhamento desempenharam um complexo trabalho na
economia da atengdo, direcionando o foco tanto para a figura de Beyoncé quanto para
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a obra BEYONCE, enquanto buscavam desviar parte dessa atencio coletiva em
beneficio do capital social de cada usudrio (Harper, 2019, p. 66).

Fis e ndo fis foram impulsionados diretamente 4 a¢3o: a compra do 4lbum completo. O
desejo de participar do fenémeno viral e a exclusividade geraram essa transi¢do abrupta da
assimilagio & compra, antes mesmo de avaliaces mais elaboradas. Complementarmente, ao
disponibilizar bastidores por meio de seu documentirio e dlbum visual, a artista promoveu a
humaniza¢io de sua marca institucional. Ao revelar vulnerabilidades e posicionar-se como uma
‘igual’, Beyoncé fomentou um engajamento profundo e uma lealdade que transcende a relagio
comercial. Nesse cendrio, o publico abdicou do papel de alvo passivo para atuar como midia
ativa e advogado da marca (advocate), pois

Com o tempo, os clientes podem desenvolver uma sensacio de forte fidelidade & marca,
refletida em retengdo, recompra e, por fim, defesa da marca perante seus pares. Esse é
o estigio de apologia. Advogados de marca ativos recomendam espontaneamente
marcas que adoram, ainda que nio sejam solicitados a fazé-lo. Eles contam histérias
positivas aos outros e tornam-se evangelistas (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p.

83).

Para além das estratégias de marketing implementadas, é imperativo considerar o capital
de marca acumulado por Beyoncé ao longo de seus dezesseis anos de trajetéria a época, em 2013,
iniciada no grupo Girls Tyme. Nesse contexto, a solidez de sua imagem artistica e a existéncia
de uma base de fis preestabelecida e leal foram fatores determinantes para o sucesso da
empreitada. Seus superfis

Engajaram-se em um imediato e-WOM (electronic word of mouth ou boca a boca digital),
além do tradicional boca a boca, promovendo o 4lbum em redes sociais como Tuwitter,
Tumblr e Instagram. Somente no Twitter, o 4lbum gerou uma tendéncia com 1,2 milhio
de tweets em doze horas. Eles criaram um burburinho reverberante em torno do disco,
capturando a atencdo do publico e da midia e, presumivelmente, desempenhando um
papel fundamental no rdpido aumento das vendas (Cupid e Files-Thompson, 2016, p.
102).

Em suma, o lancamento surpresa, trata-se de um marco na compreensio de como as
dinimicas de consumo operam na contemporaneidade, subvertendo a linearidade convencional
do caminho do consumidor estruturado nos 5As: assimilagio, atragdo, arguicio, agdo e apologia.
Em vez de uma progressio sequencial e cadenciada, a estratégia de Beyoncé promoveu uma
compressdo temporal desse percurso, ao alavancar a conectividade digital e o fator surpresa, a

artista logrou converter a audiéncia em defensores imediatos da marca, demonstrando que, no
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ecossistema digital, as etapas de consideracdo podem ser drasticamente encurtadas em favor de

uma agdo e apologia instantineas.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo analisar o impacto mercadolégico do lancamento do
4lbum visual BEYONCE como um caso representativo das transformacdes nas estratégias de
marketing e comunicagio na inddstria musical digital. A analise permitiu identificar que o caso
apresenta caracteristicas consistentes com a transi¢io de uma légica predominantemente
vertical de marketing para uma configuracdo mais horizontal e conectada.

A primeira contribui¢io estd relacionada i dimensio cliente. O 4lbum n3o foi
apresentado apenas como uma cole¢cio de musicas, mas como uma experiéncia audiovisual
composta por 14 faixas e 17 videos. Essa configuracio ampliou o valor da oferta e reforcou a
integragio entre musica, imagem e narrativa. Na dimenso custo, o langamento combinou preco
monetério, exclusividade e aquisicdo integral do produto. A proposta de valor audiovisual
contribuiu para sustentar a percep¢io de que o consumidor estava adquirindo uma experiéncia
ampliada. Na dimensio comunicacdo, a estratégia rompeu com a necessidade de uma longa
campanha promocional anterior ao lancamento. O antincio por meio das redes sociais foi
seguido por intensa circulagio de informagdes produzidas por fis, consumidores e veiculos de
comunicag3o.

A anilise da jornada do consumidor indica que o ambiente digital pode reduzir
significativamente o intervalo entre conhecimento, avaliacdo, acio e defesa de uma marca.
Entretanto, essa conclusio deve ser entendida como interpretacio do caso e nio como
demonstra¢io de um comportamento universal dos consumidores. Outro resultado importante
diz respeito ao capital de marca. A estratégia de lancamento ni3o pode ser dissociada da
notoriedade, das associac¢des, da qualidade percebida e da lealdade previamente construidas por
Beyoncé.

Dessa maneira, o caso sugere que estratégias de lancamento surpresa apresentam maior
possibilidade de funcionar quando apoiadas por uma marca suficientemente conhecida, uma
comunidade de consumidores engajada e infraestrutura digital adequada. O estudo também
identificou repercussdes posteriores na indtstria musical. O lancamento de BEYONCE tornou-

se uma referéncia para estratégias posteriores de surpresa e coincidiu com um periodo de
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transformacdo dos calendédrios de lancamento, posteriormente consolidado pelo padrio global
de sexta-feira.

Contudo, a pesquisa nio fornece evidéncias suficientes para afirmar que Beyoncé,
isoladamente, tenha causado a adogio do modelo “New Music Fridays”. A mudanca envolveu
multiplos fatores relacionados a digitalizagio, ao comportamento do consumidor, as
plataformas e as decisdes institucionais da industria.

Da mesma forma, a distribui¢io simultinea e global pode ser associada 4 reducdo de
barreiras geogréficas e & maior facilidade de acesso para os consumidores, mas nio é possivel,
com base exclusivamente neste estudo, afirmar que o lancamento tenha causado reducdo
mensurédvel da pirataria.

Como estudo de caso tnico baseado em fontes secunddrias, esta pesquisa nio permite
generalizagio estatistica nem identificacdo de relagdes causais definitivas. Os indicadores de
vendas, rankings e repercussio digital demonstram a magnitude do fenémeno, mas nio isolam
os efeitos de cada componente da estratégia. Ainda assim, o caso possui relevante valor
analitico. O lancamento de BEYONCE demonstra como uma marca previamente consolidada
pode utilizar a infraestrutura digital para reorganizar a relagio entre produto, comunicagio,
distribuicio e comunidade.

O principal argumento derivado da anilise é, portanto, que o sucesso do lancamento nio
decorreu simplesmente da auséncia de publicidade tradicional, mas da combinacio entre capital
de marca, surpresa, contetido audiovisual, distribui¢io digital e participacdo comunitaria. Nesse
sentido, o caso Beyoncé contribui para compreender uma transformacio mais ampla do
marketing musical: a comunicacdo deixa de ser exclusivamente uma atividade realizada pela
organizagio e passa a ser também uma atividade realizada pelos consumidores.

O consumidor, por sua vez, deixa de ocupar exclusivamente a posic¢do de destinatario da
mensagem e pode assumir simultaneamente os papéis de comprador, participante, produtor de
contetido e defensor da marca. Assim, BEYONCE constitui um caso relevante para
compreender a convergéncia entre marketing digital, branding e inddstria musical. Mais do que
demonstrar uma férmula universal de lancamento, o caso evidencia que estratégias digitais
podem ser particularmente relevantes quando combinadas com ativos de marca, comunidades

engajadas e uma proposta de valor coerente com as expectativas do puablico.
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