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RESUMO

O consumo de musica digital na Internet tem sidoda® temas dominantes para a industria
fonogréfica, e para estudiosos de areas de inovac@ttura. Essa pesquisa tem como obijetivo
elucidar a complexa relacdo entre o setor fonagyati o consumidor, no contexto da Internet,
analisando aspectos culturais dos posicionamentscatla agente. Utiliza-se o Design
Estratégico para avaliar a evolucdo do processoodsumo de musica. Durante o trabalho,
buscou-se inicialmente compreender a naturezaadag¢@o no setor; 0os contextos histéricos que
causam essa inovacgao; a cultura de consumo dealigital e a pirataria; e o papel do artista
musical na cadeia produtiva desse segmento. Atraésmétodo qualitativo, utilizando
entrevistas e a técni¢dacus group foram identificados os diferentes discursos qugesnitam as
atividades de consumo, e 0 posicionamento dosedifies atores deste processo. A partir dos
resultados desse trabalho foram propostas melhmaraso setor.

Palavras-chave:Design Estratégico, Industria Fonografica, Interne



ABSTRACT

Digital music consumption on the Internet has beedominating theme for the recording

industry, as well as for scholars within the aredsnnovation and culture. The aim of this

research is to elucidate the complex relations éetwecording industry and consumer in the
context of the Internet, analyzing the culturalextgp of each agent’s position. Subjects which
have been examined include the nature of innovaiiothe industry; the historical contexts

which have led to this innovation; digital musicneamption culture and piracy; and the role of
the recording artist in the production chain. Byame of qualitative methods, using interviews
and the focus group technique, different discoufsage been identified which sustain the
activities of consumption, as well as the positiofdifferent actors which participate in this

process. Through the perspective of the discipbihstrategic design, this study concludes with
an evaluation of the evolution of the music constiompprocess, and improvement proposals for
the recording industry.

Key-words: Strategic Design, Music Industry, Internet.
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1 INTRODUCAO

O setor da musica no século XX é caracterizado yma variedade de atividades
econbmicas relacionadas a produtos fonograficosxmer€ncias musicais. Envolve, por
exemplo, a comercializacao de produtos e servagyap fonogramas e shows, e utiliza os meios
de comunicacdo de massa para a persuasdo do cdosuh@cnologia de audio é desenvolvida
pela industria favorecendo a competitividade noscatns (PETERSON e ANAND, 2004).

O setor da musica também se alimenta e € alimemtad®eu ambiente cultural, visando uma
integracdo do produto com a realidade social dswoidor. Assim, 0 setor da musica produz
sentido na forma de produtos comercialmente viaveis

Essa combinacdo de atividades desempenhada pelo dsetmasica representa um
exemplo do conceito de Sistema Produto Servico ) S&Sa central para a disciplina do Design
Estratégico (MERONI, 2008). O SPS constitui umapectiva abrangente sobre a configuracéo
da oferta. Assim, essa configuracdo ampliada insimultaneamente, ndo apenas o produto,
mas também servigcos, comunicacdo e a resultantstreo@io da experiéncia de consumo.
Através desse alicerce do Design Estratégico septmsivel uma andlise aprofundada e

compreensiva do setor da musica fonogréfica, desaleonstituicdo original até o presente dia.

PRODUTO
P/ SERVICO

COMUNICACAO

Figura 1: Sistema Produto Servico. Fonte: adaptado de Celadabsserti, 2007

O Design Estratégico introduz uma abordagem traogdinar que amplia a
mercadologia contemporanea com o emprego de idéi@geas como o marketing, as ciéncias

sociais, a inovacao, a filosofia, e o proprio deskssa diversidade de perspectivas fornece uma
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variedade de abordagens que contribuem para ur@a sisrangente do mercado fonografico,
possibilitando um enfoque em dois eixos importar@eprimeiro € a projetacdo —design— de
sentido, manifesto na forma de produtos (artefaevicos e comunicacdo. O segundo € a
possibilidade de enxergar a dimenséo cultural dnérhenos de mercado, atenuando, mas néo

rejeitando, a atuacéo das abordagens mais tecagpeaacionalistas.

Esse trabalho busca esclarecer o contexto atusdtdoda musica, especificamente das empresas
fonogréficas, através da oOtica do Design EstrabégiPara realizar os objetivos de pesquisa,
acessa aorpusde diversas areas de conhecimento, com a intethg&ealizar uma analise
imparcial e multifacetada dos fendbmenos sociaipamesaveis pela atual configuracdo dessa

economia.

1.1 A Influéncia dos Contextos Histéricos na Congtiicdo do Setor Fonogréafico

Produto

Comunicagao ; ]
Servico |

Figura 2: Experiéncia de consumo — SPS do setor fonograficmonfiguragéo pré-Internet. Fonte: adaptado de
Celaschi e Desserti, 2007

A industria fonogréfica, que oferece seus prodaimsnercado desde o final do século
XIX, teve suas origens na inovacéao industrial dpreendedores como Thomas Alva Edison e
Alexander Graham Bell (DYER e MARTIN, 1910). Foipartir do fonégrafo — gravador e
reprodutor sonoro de Edison — que se instaurou séng de paradigmas relacionados ao

consumo de musica que continuam pertinentes a& g incertezas geradas pelos novos
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modelos de consumo da atual economia da musictaldiga Internet sédo associadas a uma
mudanca do paradigma tradicional da industria foifogh — masica como produto — para uma
nova configuragdo da musica como oferta de seflGISEK e GERD, 2005).

A economia musical pré-industrial era centrada enesentacdes musicais (KUSEK e
GERD, 2005). Na Grécia antiga, tinha seu lugarida social através da religido, do espetaculo
e da guerra (LANDELS, 2000; BOARDMAN, OSWYN e GRINE- 1986). Durante o periodo
moderno, a muasica de piano desempenhava uma fuwe#cl no cotidiano doméstico da
familia (WEBER, 1995). A musica nesses periododagéa presente primariamente como
experiéncia coletiva, um ritual social que envoleiaouvinte, estimulando um processo de
compartilhamento. Em constante mudanca, néo tioimaf definida, mas era influenciada pela
interpretacao dos artistas (KUSEK e GERD, 2005).

Neste contexto é possivel enxergar a musica cosseneialmente, servico e experiéncia,
além de forma de arte. A audicdo da musica fregumete promove a socializacdo em
contextos culturalmente ricos. A apresentacdo ralisanstitui uma das formas mais populares
do consumo musical. E a masica, mesmo junto a fdrsiea do fonograma, continua sendo
percebida como imaterial (KUSEK e GERD, 2005).

O registro sonoro fonografico representa uma coficagéo da musica (KUSEK e
GERD, 2005) cuja genealogia pode ser tracada atrdlizacdo do setor de entretenimento, e
pode ser associado ao processo de racionalizagionmrental de Weber (2003). Tal fonograma
possibilita a difusdo de contetdos sonoros com af@i€ncia do que era anteriormente possivel
e alinha-se a perspectiva da eficiéncia como sueiste determinante. Assim, ultrapassa o
paradigma antecessor do produto musical — cordgitpfimariamente da apresentacéo publica
da musica — em favor de uma nova orientacdo predor@mente capitalista, calculada para
producdo em série, distribuicdo em massa e ecoraereacala.

A inovacao que deu origem ao setor € o fonégrafdison, de 1877, que possibilitou o
registro de fendmenos sonoros. Ou seja, transf@maariacbes de pressdo no ar em
representacdes estaticas em um suporte fisicoogf@amas. Ndo estava claro para as empresas
dessa nova industria que a musica seria seu prpduatpal. Inicialmente, a percepc¢éao dwre
businesslo setor fonografico foi centrada na venda do doaf® ao invés de conteddos sonoros.
Segundo Tschmuck (2006), o proprio Edison enxergafanografo como um gravador de
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diccdo, orientado para empresas, sem potencidfisggrie como uma maquina para difuséo de
musica.

Entretanto, os consumidores foram atraidos pore¢olas sonoros musicais. Observando
essa demanda de mercado, a industria fonografitauveeus esforgos para esse segmento. Em
1890, a Columbia desviou sua atencdo do mercadmatpiinas empresariais, tornando-se a
primeira empresa fonografica de grande porte astivem muasica como seu negécio principal
(TSCHMUCK, 2006). O amadurecimento do setor, corforbe crescimento em vendas de
musica, deu inicio, em 1896, a uma concorréncetaientre as maiores empresas fonograficas
do periodo — a Columbia e a Edison Phonograph. @ade, inicialmente, tinha dois focos
primarios, ambos centrados no equipamento reprodakistia a venda de fondgrafos para uso
residencial, e os fonografos para o mercado de@odm lojas, conhecidos no hemisfério norte
comocoin-in-slot(TSCHMUCK, 2006).

Dentro da logica do SPS, essa bifurcacdo da odentproduto e servico — na forma do
estabelecimentaoin-in-slot — constitui uma experiéncia ampliada de consumomdesica
fonogréafica. No entanto, esse modelo de negociodend éxito a longo prazo. A consequéncia
principal causada pela adocdo do fonograma foirgireento de uma mudanca de paradigma
cultural, constituido por uma nova forma de consumisica, associada a percepcdo de que
musica, mais do que um servico, era um produtchemm de consumo (KUSEK e GERD, 2005).
A producéo dessa musica comodificada permanecéusexamente no dominio da industria.
Parte da movimentacdo das empresas para poteacializompetitividade no setor estava
relacionada as atividades de distribuicdo dos posdunusicais. A capacidade de colocar
produtos em varios mercados se tornou um compoir@etgal ao negécio fonografico. Edison,
por exemplo, buscou ampliar seu controle nesse mieavés da formacdo da distribuidora
National Phonograph Company, dedicada exclusivaenentessas atividades. Seu maior
concorrente, a Columbia, j4& atuava anteriormente,geande escala, com a distribuicdo de
fonogramas.

Estabeleceu-se, entdo, um setor que revolvia eno tde fabricacdo de fondgrafos e
fonogramas, da promoc¢é&o dos produtos e de suédisfio. Nesse primeiro momento — a fase
acustica —, a producao musical ndo detinha grangertancia nos processos das empresas, ja
gue a tecnologia de audio era primitiva, com o minde recursos para a lapidagédo de produtos

fonogréaficos. Contudo, o desenvolvimento dessasotegias seria a proxima revolucao para a
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indUstria, que comecaria a focar no desenvolvimdatoonteudo (SHUKER, 2005; HORNING,
2004).

A evolucao da industria, nas décadas que seguiex forte relacdo com a evolucédo das
tecnologias de audio. Emile Berliner teve sucesso seu Gramofone — 0 equipamento utilizava
discos, ao invés das midias cilindricas de Edigara a gravacao e reproducdo. Essa midia tinha
forma mais compacta, facilitando sua distribuicdolarga escala — se transformou no formato
dominante na década de 1910 (SHUKER, 2005).

Na década de 1920, a ampliacdo do uso da eletizittauxe a adocdo em massa da
radio AM. Por sua vez, as tecnologias associadd@slia foram instrumentais para que fosse
desenvolvido o fonografo elétrico. Microfones, dHtantes e amplificadores foram
introduzidos, ocasionando mudancas nos processoprafucdo e habitos de consumo
(SHUKER, 2005).

Fase acislica Fase elélrica Fase magnélica Fase digilal
1877-c. 1920 . 1921-c. 1945 C.1945-1982 1982-presente

Figura 3: Fases tecnoldgicas do setor fonografico. Fon@ptado de Shuker, 2005.

Apoés a revolugdo no mercado da musica na décad®%® associada ao mercado de
consumidores jovens, uma serie de inovacbes fongportantes para o setor. Kigh Fidelity
era um conceito determinante para a criacdo de egmento de audiofilia — advogava a
potencializacdo da experiéncia de audicdo de mu&oa 1958, foi langado o formato de
reproducdo em estéreo. No entanto, é importantenadrs que, comecando em 1920, as
inovacdes tecnoldgicas associadas a musica fomoayri@ffam desenvolvidas por empresas do
setor deconsumer electronic® ndo pelo setor fonografico (SHUKER, 2005; HORE| 2004).

Na década de 1960, a Philips introduziCampact Cassetteuma tecnologia de audio que
utilizava fita magnética, e que possibilitava avgg@io por consumidores em sistemas de facil
manuseio. A empresa langcou o formato sem pretenpées 0 mercado da mauasica: era
intencionado para a gravacao de diccdo, como oeponfonégrafo. Mas o publico adotou o
cassete como uma forma de criar e compartilhar dag@les musicais, chamado teme-
taping uma pratica que foi condenada pela industriagodfeca (SHUKER, 2005).
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Com a ampliagéo da Internet para o uso publicopmlgeracdo de seu uso na década de
1990, um novo tipo de consumo de musica foi estalm®, com fortes similaridades com o
home-taping A partir da introducdo do servico Napster, de nS&anning, em 1999, o
compartilhamento de arquivos de musica pela Interpe file-sharing se tornou um
comportamento de consumo significante. Embora tegeado por menos de trés anos, o
Napster teve forte influéncia na forma com a quailsica seria comercializada na década de
2000, e popularizou 0 acesso a musica digital texrlat sem a autorizagdo dos detentores dos
direitos de propriedade das obras (KUSEK e GERM5PO0OEsse acesso é denominado de
pirataria pelo setor da musica. A figura 4 apresess principais eventos histéricos que
explicam o processo de evolugdo do setor, tendoocweaniavel de analise o processo de

consumao.
Estabelecimento Aperfeicoamento Amadurecimento Imaterializagao Tecnologia digital
Paradigma de técnico CartuchosCompact Compresséao de Litigio contra usuarios,
Produto, Fondgrafo, Radio, Gravagao e Cassette dados em audio, introducéo de servigos
Midias alternativas Reproducéo Elétrica MP3, streaming BitTorrent, servigos de escuta

online.

1877-1889 > 1990-1919 > 1920-1939 > 1940-1859 > 1960-1974 > 1975-1994 > 1935-1998 > 1999-2001 > 2002-2005 >

ReorientagdoAmpliacdo Comoditizacéo Digitalizacéo Paradigma Digital

de distribuigéo, EstéreoHi-Fi, Gravagéao e Compartilhamento de

reorientacéo do mercado formatoLong Play reproducé@o dados, pirataria, iPod,
digital, CD iTunes

Figura 4: Linha do tempo do consumo de musica fonogréfioaté: Elaborado pelo autor.

Considerando o histérico apresentado, o processom®imo na muasica € um elemento
fundamental para a investigacdo proposta no preseabalho. Assim, torna-se importante
referenciar, adicionalmente, contextos histéricos gfetaram o comportamento de consumo de
musica. Destaca-se, por exemplo, a depressdo ewandan década de 1930, periodo em que

crises econdmicas afetaram o mercado e a atuacaotiseas e empresas do setor musical.
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Segundo Eldridge (2008, p. 98), musicos se voltgoana a busca de novos mercados, e por
“como fazer sua mdusica ‘conectar’ com o publico amoente”. As empresas fonograficas
buscavam influenciar as preferéncias musicais ®irai$ do publico. Existia a perspectiva de
gue musicos nao detinham nenhum poder para cont®lauvintes, ao mesmo tempo em que se
acreditava que a radio tinha “demais poder e ctenfsobre o publico]” (ELDRIDGE, 2008, p.
98).

Atualmente, percebe-se uma influéncia crescentatikia no mercado da masica, e uma
diminuicdo da influencia das midias de massa fti@uiis perante a Internet. Dessa forma,
empresas buscam meios para influenciar o consumdepeficiam a economia da muasica. Por
exemplo, a tecnologia DRMD(gital Rights Managemeht uma manifestacdo da intencdo das
gravadoras de definir como, onde e por quem a masgital serd consumida, segundo Kusek e
Gerd (2005). Artistas também tém apresentado dissucontra a pirataria. Varios sdo porta-
vozes de associacdes de industria que promovendangpa nos habitos de consumo de musica
na Internet. Em 2000, o conjunto musical Metallicau forcas com a RIAA — Associacdo da
Industria Fonogréfica da America — para processampresa Napster, ja citada (MCCOURT,
2003). Em contrapartida, existem também os posac@mtos dos consumidores e de artistas
gue percebem os canais virtuais como uma formaapela disseminacdo de seu trabalho
(KUSEK e GERD, 2005).

Considerando as questdes expostas, o presentitrdogca esclarecer questdes como:
» Como ocorre a relacdo entre artistas, o setor féfiog e o consumidor em tempos de
compartilhamento de arquivos na Internet: comaaggem esses atores?
 Quais sdo os processos de consumo de musica digitalnternet, e como sao
interpretados e influenciados pelo mercado?
» A partir da perspectiva do Design Estratégico, gjgantribuicdes podem ser dadas para
a evolucao do setor fonografico?

Estas questdes foram consolidadas através dosvobjdescritos a seguir.
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1.2 Objetivos

Analisar a correlagdo entre a industria da musig#atl na Internet e 0os segmentos
sociais que acessam tais conteudos, buscando aemenprocessos de acesso, a experiéncia de
uSo e 0s aspectos culturais, a partir da metodohbgidesign estratégidd.objeto desse estudo é
mercado fonografico, interpretado através dos dissude seus agentes.

S&o os objetivos especificos deste estudo:

* Investigar padrées de consumo associados as atidiedgrupos sociais especificos.

e Examinar, no contexto dos produtos musicais narfate como 0S processos que
constituem o consumo diferem, ou n&o, daquele&pelas pelas gravadoras.

* Identificar os métodos utilizados para influen@armprocessos de consumo de musica.

» Examinar os tipos de agente que influenciam nowunsde musica de acordo com o0s
efeitos gerados por essa influéncia.

1.2.1 Justificativa

Uma das caracteristicas percebidas por tedricoseqtielam o setor da musica € a
velocidade de desenvolvimento de seus aspectosldgros e a resultante ampliacdo de sua
complexidade. Exemplos incluem estudos sobre arersude seus produtos (PETERSON,
1990), sua evolucdo através da comunicacdo de nfASMARNO, 2002), e sua expansao
geografica e cultural (BENNETT e PETERSON, 2004).

A lente do Design Estratégico possibilita uma aedlapropriada para o estudo da
transformacdo do setor da mdusica, pois enfoca d¢extn social do sistema-produto — um
composto de “produtos, servicos, comunicacado eopes$MERONI, 2008, p. 32). A inovacéo,
componente das mudancgas sociais que hoje imputsionsetor da musica (KUSEK e GERD,
2005), se faz relevante para um estudo desse #déon. disso, o design estratégico aborda a
natureza estratégica dessas atividades ao seucjabtemolutivo (MERONI, 2008). Hoje, a

guestdo central de inimeras publicacfes esta iceveimente relacionada a viabilidade do
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modelo de negocios da industria da muasica fonardKUSEK e GERD, 2005; BENNETT e
PETERSON, 2004; BERRY, 2006; BOCKSTEDT, KAUFFMANRYGGINS, 2005; CENITE,
WANG, et al, 2009; CONDRY, 2004; GRAHAM e BURNES, 2004; KINNAY, LACAYO,
et al, 2008; GOPAL, BHATTACHARJEE e SANDERS, 2006; QUNZG, VON WALTER e
ATTERER, 2008). Os movimentos para sua recuperagaliam-se para modelos
economicamente e socialmente viaveis e estratégiao®os tratados pelo Design Estratégico.
Por fim, a area do Design Estratégico busca defisiolucionar problemas em contextos
culturais e colaborativos. Como sera apresentasie tiabalho, o setor da musica é constituido
por varios segmentos cujos sistemas culturais sliotds e relevantes. Assim, o processo que
leva a solucdes para os atuais problemas culter@e®ndmicos desse setor pode ser beneficiado

pela abordagem do Design Estratégico.

1.3 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho € desenvolvido em 5 capit@osstituindo a introducéo do estudo,

o0 capitulo 1 buscou definir ndo apenas o problerea pdsquisa, mas oferecer uma
contextualizag&o histérica que elucida a imporgdoi presente estudo.

O segundo capitulo do trabalho apresenta a fundag#@m teérica, destacando-se as
teorias sobre a inovacao, cultura, consumo e Déssgratégico. A contextualizacdo historica do
setor fonografico € utilizada na compreenséo deestratura e dindmica. Conceitospieblem
settinge Sistema Produto Servico (SPS) também séo explara

No capitulo 3, é descrita a metodologia utilizadeapesse estudo, incluindo a definicdo
da amostra, 0os processos de coleta, e 0 métoda paraise dos dados coletados. Examinam-se
também as caracteristicas do método fenomenolggie@ fazem apropriada para esse estudo.

No capitulo 4 os resultados da pesquisa sédo apaeesne analisados, e uma série de
propostas para melhorias no SPS do setor fonogréfio descritas. Por fim, no capitulo 5, séo
apresentadas as conclusdes do trabalho, discuigidssuntos centrais do estudo, apontando as

contribuicbes académicas realizadas, e indicando@s que podem derivar desse trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

No presente capitulo, sdo abordadas as basesatkedras quais 0s assuntos dessa
dissertacdo sao fundamentados, e apresentadosimss ggociais relevantes para o estudo da
economia da musica. Dessa forma, a fundamentagéia icom uma conceituacdo sobre a
cultura, componente fundamental para o estudo deurno e do contexto social da inovacéao,
especialmente em relagdo a produtos musicais. Tanmbéestiga os modelos e as teorias que
descrevem a evolugdo da economia musical, suagowafido na Internet; e as formas de
consumo de registros musicais; contemplando apeeigas de cada grupo que atua sobre a
area — o artista, a empresa fonogréafica e o comgumA seguir, apresenta-se um estudo sobre a
inovacao no setor da musica. A proxima secao cdemata explanacéo sobre a estrutura do setor
a partir de seus grupos constitutivos. A seguincedua-se o objetmusicano contexto de cada
grupo a ser estudado, detalhando sua naturezarengqugeto de consumo. Por fim, apresenta as
teorias da area do Design Estratégico, utilizadpsi @ara a compreensdo dos fendmenos
econdmicos e culturais do setor da musica Internet.

2.1 O Impacto da Cultura na Producéo e no ConsumoadMusica: Uma Perspectiva
Historica

A cultura pode ser definida como tudo aquilo qemginado ao jovem pelos mais velhos
(METCALF, 2005) — exclui tudo que € “geneticametrensmitido, e inclui tudo que se pode
apreender (METCALF, 2005, p. 2). A cultura que geeade pode ser usada para interpretar os
fendmenos apresentados para nossas faculdadesadpgéd®, e, como uma informacdo que
explica a realidade, também guia nosso comportamt€CRACKEN, 2003, p. 101).
Considerando a definicdo de cultura de Macionisacdommas de pensar, agir e “0s objetos
materiais que juntos compdem o jeito de vida depowo” (MACIONIS, 2008, p. 58), pode-se
deduzir uma significante relacdo dos conceitos udeira e significado. Segundo Barker, que
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define significado como um indicador de importan¢algo que tem importancia para fit)s
envolve atitudes, crencas, propésito, justificatieaazbes (BARKER, 2004, p. 118).

Uma parte central deste trabalho é a relacdo anmésica e a cultura. Para tratar essa
guestdo, sera utilizado o conceito de cultura mnalisiegundo Frith, “a masica se torna cultura
de massa entrando na consciéncia de massa, sendades simultaneamente nas radios e nos
toca discos das pessoas, em juke-boxes de baadése em boates e festas dancantes” (1978, p.
203). Para o autor, a cultura do rock é a totaéd#el sua dimenséo simbdlica. Da mesma forma,
conceitua cultura musical como a totalidade dosifsi@dos associados a musica, especialmente
nas suas manifestagcdes populares.

A cultura musical envolve todos os sujeitos quesragem com a musica, sejam
consumidores ou produtores. Na teorigpdespectiva da producao de cultuReterson e Anand
estudam a inovacao na industria fonogréafica comesaoltado cultural dos sistemas em que séo
criados, distribuidos, avaliados, ensinados e prades (PETERSON e ANAND, 2004).
Acreditam que existe uma orientacdo para a inovapd® se faz presente dentro das
organizacdes. Aqui, o termproducao faz referéncia direta as empresas responsavess pel
intermediacdo de produtos culturais entre artistesnsumidores. Para Peterson e Anand (2004),
sdo principalmente as movimentacbes dessas emprpsasafetam mudancas culturais,
especialmente nos consumidores.

Os autores estudam como os processos de produg@ongaesas modificam uma cultura
mais abrangente. Por exemplo, rotinas organizaisienas interacdes nas empresas entre atores
gue exercem alguma influéncia sobre a naturezaeude produtos — podem vir a influenciar a
constituicdo de produtos culturais. Peterson e Ané&004) enumeram 0S aspectos que
influenciam a producdo de cultura: tecnologia, degido e regulacdo, estrutura do setor,
estrutura da organizacgao, carreiras ocupacionasreado.

Exemplifica-se estes conceitos com o0 estudo solrdr@ducéo do estilo rock, de Peterson
(1990), onde o autor explica como oligopélios ddistria — agnajor labels— perderam seu
dominio do mercado musical na década de 1950, ®,comrais tarde, voltaram a dominar essa
economia. Elucidar a natureza dessa dinamica deaa@rauxilia em entender os discursos do
setor e as reacdes dos consumidores. Percebe-secgméralizacéo e a burocratizagcdo no setor

afeta a inovacéo, diversidade e o consumo de musica

! Traducéo livre do autor: “something matters to (BARKER, 2004, p. 118).



21

A emergéncia do estilo musical rock é consideradaaaoontecimento significante para a
industria fonografica (CHAPPLE e GAROFALO, 1977; BRDINI, 2007; DOWD, 2004;
PETERSON, 1990). Representa uma reconfiguracaa dehistria que evidencia seus conflitos
internos e, de forma mais abrangente, os da sal@ederte americana; a resultante
diversificacdo da oferta; o reconhecimento de segwsede mercado até entdo ndo servidos
pelasmajors e a contribuicdo da indlstria da cultura para esva e influente forma de musica
popular.

Chapple e Garofalo (1977) descrevem um periodo am agmajors escolhiam e
produziam a musica que seria difundida atravésatmtho de curadores internos, chamados de
diretores de A&R (A&Rmen?. “Ele (nunca ela) decidia quais musicas seriamagtas, e quais
cantores deveriam ser 0s interpretes. Ele desaavadvarranjos orquestrais, escolhia musicos, e
fazia os arranjos, ou pelo menos contratava quefazas’ (CHAPPLE e GAROFALO, 1977, p.
18). O departamento de A&R (Artista e Repertori@) departamento das gravadoras orientado
ao desenvolvimento artistico de seus artistas aeahir processo fonografico (CHAPPLE e
GAROFALO, 1977). Para os autores, o diretor de A&iRmplificava um dos problemas da
industria fonografica: a centralizacdo e burocegfio de uma série de atividades em um Unico
profissional, que exercia um controle da ofertan reempre resultava em produtos alinhados
com as preferéncias populares.

Durante a 22 Guerra, gravadoras com a falta deriag@iéma para a fabricacdo de discos
abandonaram a producdo de musica para 0 mercadara@iricano, um segmento cuja demanda
era significativa. Chapple e Garofalo (1977) explicessa decisdo do setor como um momento
fundamental para o crescimento das gravadoras endeptes — peguenas empresas Cujos
profissionais tinha penetracdo na cultura popuafpgoca. As independentes aproveitaram e
investiram no mercado de musitgthm and blugscomo era conhecida.

O periodo que seguiu foi marcado por forte comipitdde entre asmajors e as
independentes. Asajors ofereciam produtos orientados para segmentos c@usees — era a
“boa musica”, responsavel pela dominancia compatiiessas empresas até entdo (CHAPPLE e
GAROFALO, 1977, p. 36). J4, no inicio da décadd @80, as independentes conquistaram o

segmento jovem do mercado, liderados por produtmes® Ahmet Ertegum, Leonard Chess e

2 As atividades de A&R ainda existem nas gravademabora tenham sido adaptadas para novas realidades
mercado.
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Sam Phillips, influentes em trazer a musibgthm and bluesa jovens brancos. Junto com

apresentadores de radio e através de eventosratitis, os produtores expandiram o mercado
da musica popular conforme as necessidades da dameterson explica que o novo mercado
inicialmente ndo foi percebido pelasjors e que, composto por jovens, exigia musica que

comunicava assuntos relevantes para sua realidade.

[...] os recém afluentes adolescentes e pré-adwitss sdo o coragdo do
mercado explorado durante o crescimento da musida rO ponto é que essa
demanda de mercado estava crescendo gradualment&aj@ode uma década e
permanecia em grande parte ndo atendida porques@sotks da industria
cul)tgural simplesmente ndo reconheciam que estayRHTERSON, 1990, p.
98

As consequéncias dessa nova configuracdo de mereddmam a ampliagdo do numero
de estilos ofertados com base nas necessidadesgsmidores, e a identificacdo petaajors
da cultura jovem como terreno fértil para explocaca

Apoés tentar uma série de estratégias para reaeentoole do mercado, asajors no
final da década, comecaram a adquirir as pequedapendentes, ou, alternativamente, oferecer
seus recursos de distribuicdo para que essas pudedsancar mais consumidores. No que
Chapple e Garofalo chamam de “cooptacao do rod7{1p. 297), a indUstria cultural absorveu
o sistema independente que criou a diversificago produtos musicais. No entanto, Lopes
(1992) explica que, a partir do final da décadd @0, agnajorsutilizavam um sistema aberto
de producdo: promoviam a autonomia das indeperglgrdea aproveitar suas capacidades
criativas e adaptabilidade, a0 mesmo tempo em queecvavam suas proprias capacidades
industriais. Segundo o autor:

® Traducao livre do autor: “[...] the newly affluertens and pre-teens comprised the heart of thieeinexploited in
the rise of rock music. The point is that tmiarket demand had been growing gradually deer a decade and
remained largely unsatiated because the decisaltera in the culture industry simply did metcognize that
it was there” (PETERSON, 1990, p. 98)
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Primeiro, essa estratégia garante as principaisadoias os beneficios de
monopolizar o processo final da producdo de mugaular de distribuicao.
Segundo, ao estabelecer ligagdes com um grande rodde produtores
musicais, muitos dos quais tém uma relativa autégamam relacdo as grandes
gravadoras e seus selofabel division$, as grandes gravadoras podem
responder a "imprevisibilidade" do mercado da naisc assegurar que 0S
artistas novos bem sucedidos e estilos musicaisagétamente incorporados ao
mercado de musica popular que controlam eficazrhén®PES, 1992, p. 57).

A importancia da segmentacédo do mercado da madeajficado a partir da introdugéo
do rock, continua a fazer parte da realidade dasimi fonogréafica. Hoje, novos estilos afetam o
rock, assim como o rock afetou a musica que presedeservadora e orientada a danca. Kusek
e Gerd relatam o crescimento de diversificacdo estlos comercializados, causando a
diminuicdo de 27% do mercadim rock nas vendas de musica fonografica entre £98@05
(KUSEK e GERD, 2005, p. 27).

As mudancas na estrutura do setor musical caugmdasntroducdo do estilo musical
rock mostram a relevancia da dimenséo cultural pareeitacdo de produtos por consumidores.
Essa adocao pelo consumidor é central para osgsas€ee inovacdo na industria fonografica.

A relacdo dindmica entre gravadoras e consumid@nesa repercussdes abrangentes para
a economia da musica. Um dos pontos importantesias®s a essas mudancgas se da no ambito

da inovacéo, que influencia os processos de conseisera apresentado a seguir.

* Tradugdo livre do autor: “ First, this strategyarantees major record companies the lfirgecial benefits
of monopolizing the end process of popular imyszoduction and distribution. Second, by essdithg links
with a large number of music producers, mafiyvhom have relative autonomy in relationtite major
record companies and their label divisiongomaecord companies can respond to the rediptability" of
the music market and ensure that successful angsts and musical styles are quickly incogbed into the
popular music market they effectively contr@LOPES, 1992, p. 57)
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2.2 A Inovacao na Industria Fonografica: Histéricoe Implicacdes

2.2.1 Perspectiva Historica da Evolucédo da Indaistri

A inovacao tem beneficiado o consumo de musicaedesnicio da industria fonogréfica,
embora, durante a maior parte dessa historia, Eadas responsaveis por essa inovagcdo nao
tenham sido as proprias gravadoras. Diferente ttesetores, ndo ha uma sinergia clara entre
0S objetivos de negodcios de empresas do setoreti®retos para consumidorescensumer
electronics— e a economia da musica. Ao contrario — Simoth Efirma, “as transformacfes
tecnologicas tem sido a fonte de resisténcia atra@ercorporativo da musica popular” (FRITH,
1986, p. 272). Para esse autor, sdo as tecnologissadotadas e as promovidas com mais éxito
gue ocasionam a descentralizacdo da producéore@agdo musical.

Na abordagem do consumo de mdusica digital, obssrvam conflito entre o processo
através da qual esses produtos sdo consumido®®agydo setor fonografico em relacdo aos
efeitos desses processos no seu negdcio. Frittmarga que esse conflito € um resultado das
possibilidades realizadas pelo desenvolvimentoogd@asitecnologias.

Pode-se relacionar as afirmacfes do autor comiodmemicial da industria fonogréfica.
Como foi abordado na introducdo desse estudo, @gfafo de Thomas Edison foi introduzido
como um instrumento para o registro de anotacfesyao contexto das operacdes do cotidiano
das empresas. Era uma maquina de negécios, e gia@Evincula-la ao setor musical era um
ataque calculado contra sua reputacdo, um “era” fabr parte do mercado (Edison apud
Tschmuck, 2006, p. 6).

Edison, nesse periodo, fornecia solucdes landware para 0s consumidores.
Inicialmente, o conteldo para suas maquinas naortenfa para seu negécio. Esse conteudo era
a propria voz dos seus clientes, gravado por eksmos, nas midias cilindricas. Obviamente,
ndo cogitava entrar no negécio da musica fonograficepudiava a possibilidade de esse ser o
foco de sua empresa.

Foram as movimentagfes dos consumidores — o crestrde uma demanda por musica
gravada — que justificaram o mercado fonograficBGHMUCK, 2006, p. 9). Até a virada do
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século XIX, o setor da musica fonogréfica ja haio instituido, embora continuasse focada na
comercializacdo de maquinas e midias. Com a eVentolicdo das tecnologias de reproducao,
atividades de desenvolvimento de produtos musgaiharam importancia, dando surgimento
ao modelo de negdcios da gravadora.

A evolucdo da economia da musica resultou em uatarér da empresa fonografica
original, que inicialmente integrava as atividadis desenvolvimento e comercializagdo de
hardware e conteddos. Agora, eram duas empresas — umavdéganequipamentos para o
consumo de masica, e a outra, os conteudos muéBididKER, 2005).

A Philips introduziu, em 1963, a fita cassete, umdia analdgica regravavel de facil
uso, orientada para o mercado de consumidoresa\(8@0D5) aponta para essa tecnologia para
exemplificar a evolu¢cdo do comportamento de corilpamento de musica, possibilitando o
desenvolvimento cultural desse consumo. Sony ggarsavel pela introdugdo do Walkman em
1979, um aparelho reprodutor de fitas cassetepasmbilitou maior mobilidade na experiéncia
de escuta (SHEPARD, 2005). Assim, uma maior demaada a duplicacdo de fonogramas foi
criada, para possibilitar a confeccéo de fitas contetudos personalizados.

Apoés a popularizagdo dos computadores pessoaigsourtovacdes influentes foram
introduzidas por empresas como o Napster e a Afblawn Fanning criou e langcou o Napster
em 1999, um aplicativo que conectava usuarios édragta Internet, e possibilitava o
compartilhamento de arquivos. Embora nédo sejamgma manifestacdo desse comportamento
em redes informatizadas, representa o primeireaa&pld nesse modelo amplamente adotado por
consumidores, e mudou a forma que a Internet @biela para o0 consumo de musica. Também
representa o inicio do atual conflito entre o sdmmografico e empresas de software,
consumidores, provedores de servi¢co de Internétmegualquer facilitador ou consumidor de
musica digital compartilhado que ndo tenha sidaaip legalmente (KUSEK e GERD, 2005).

Em 2001, &ppleintroduziu um dos aparelhos mais populares pamswmo de muasica
digital até entdo, @Pod. Como resultado, a Apple e a industria fonograféma iniciado um
processo que devolve, parcialmente, o controle dicawlo fonografico as empresas. Também
deu origem a loja de musica digital online mais Iseicedida até entdojtunes Dessa forma, a
empresa viabilizou a venda de musica digital neriv@t e participou do experimento de protecdo

de direitos digitais, conhecido como DRM, que abggerir os direitos cedidos ao consumidos
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através da encapsulacdo do audio em um sisteméditpodnformatizado (KUSEK e GERD,
2005, p. 91).

Figura 5: Inovagdes histéricas no mercado da musica, nas Egistica, elétrica, magnética e digital. Fonte:
Elaborado pelo autor.

A descentralizacdo de producédo e consumo estudaderiph (1986) é consequéncia de
inovacdes como as descritas acima e apresentaddgyuna 2 — a introducdo de novas
tecnologias causa evolucbes nas formas de produzionsumir musica. O impacto de
dispositivos como aPod, ou servicos como dlapster tem afetado a forma que as pessoas
consomem musica mais do que as diretrizes da madshogréfica sobre o que € ou nédo é
permissivel (MCCOURT, 2003).

Embora a maioria das empresas que desenvolvam iassagdes ndo atue também na
producdo e comercializacdo, ha excecbes. Umanudgsr labels a Sony, também fabrica

equipamentos para o consumo de audio. E a Appglentemente posicionada como principal
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influenciadora nos negocios da musica na Inteteet, atuado na comercializacdo de musica
através do servico iTunes (KUSEK e GERD, 2005)nEfendmeno possivelmente atribuivel a
associacao natural entre as empresas de tecnelagiesenvolvimento de contetdo digital para
seus produtos.

Entender como a inovacgao se configura na econoanialsica e no mercado da musica
digital na Internet se faz importante para o preserabalho, pois se observa uma série de
inovacdes transformadoras nesse mercado. Em dez-ade 1999 a 2009 - a introducdo de
produtos e servicos inovadores para o consumo deandigital tem sido o foco dos estudos de
varios autores (BOCKSTEDT, KAUFFMAN e RIGGINS, 2005ASTRO, 2005; MCLEOD,
2005; BERRY, 2006).

2.2.2 Conceito de Inovacao

Essa dissertacdo conceitua o termo inovacdo a pasiteorias de Tidd et al. (2008): os
autores a apresentam como uma atividade criaterapreendedora, colocando importancia nao
apenas na inven¢do, mas na sua eficaz insercdorgextos comerciais. A inovacao € “mais do
gue simplesmente conceber uma nova idéia; € o gsocde desenvolver seu uso pratico”
(TIDD, PAVITT e BESSANT, 2008, p. 85).

Quando se fala de inovacdo nas empresas, saliemgestencial constituido por uma
variedade de outras disciplinas para a sua frui§@m essas, por exemplo, o marketing, a
estratégia e as financas. A relevancia dessas podasser observada no contexto do processo de
inovacao comum as empresas. Como ilustrado neafiguo processo descrito por Tidd et. al.
(2008) envolve a busca por oportunidades (e risesspciadas as mudancas em contextos
sociais; a selecdo das mais relevantes estratégiti® as oportunidades identificadas; e a
implementacado, que transforma a idéia em acéo etmdancando-a no mercado. Essa ultima
etapa — a implementagédo — inclui a aquisicdo eagidb do conhecimento necessario para a
tangibilizacdo das idéias, e seu lancamento subségjiiapoiado pela continua pesquisa e

desenvolvimento de conhecimento que resulta do riprop processo.
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K Buscar >> Selecionar Implementar

Figura 6: Representacao simplificada do processo de inoyacptado de Tidd et. al. (2008, p. 88)

Para Tidd et. al. (2008), a inovacao tem forteg@acom a aprendizagem e a mudanca.
Do mesmo modo, as evolugdes nas capacidades tgmad@o tempo presente apresentam uma
rapida transformacéo nas formas de comercializansumir musica — desde novos modelos de
negocios associados a Internet, a telefonia m&aeh os autores, a inovagdo também € “ruptura,
cara e envolve riscos” (2008, p. 486). Aqui, tamp@ode-se tracar um paralelo com a atual
conjuntura do setor fonografico. As gravadoras, ceen modelo de negdcios tradicional,
encontraram dificuldades no final da década de 1RBEK e GERD, 2005, p. 6). A venda de
musica em suportes fisicos era uma pratica bendglacdurante a maior parte do século XX,
mas sua eficiéncia foi impactada pela introducde fdomatos de musica digital compactado
para Internet, que possibilitaram a pirataria ergalaescala. Essa ruptura “massiva” no setor
forcou as empresas a repensarem seus negociosddesavarias tentativas de implantar uma
correcao de curso com o objetivo de proteger @gantiodelo de negécios (KUSEK e GERD,
2005).

Negus (1998) concorda que acontece uma reducaumaa de risco pelas gravadoras,
em parte com base em uma percepcao racionalizadatitativa, dos seus negdcios. Para o
autor, essa reducdo se manifesta quando gravadesis$em a novos estilos musicais ou a
mudancas estéticas nos produtos de artistas atuais.

Para Kusek e Gerd (2005), tentativas de controthménuir as mudancas tecnologicas e
culturais associadas ao consumo de musica tentagsw@m outra ruptura — um distanciamento
no relacionamento entre a empresa fonogréfica ensurnidor. Dessa forma, o consumidor

busca sua musica em sites de compartilhamentogdesas ndo-pago. Os autores apontam para
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as empresas que identificam e aceitam 0os novogxtostsociais e tecnologicos, agindo com
agilidade para aproveitar as oportunidades ques essgextos oferecem. Para Kusek e Gerd
(2005), as grandes gravadoras agem para impedasriesdéncias e evolucdes nos processos de
consumir masica, com o objetivo de conservar skgspmdlios.

Entretanto, independente dos processos constrpédas gravadoras, a inovacao no setor
esta vinculada aos diferentes atores do process@odsumo de musica. Dessa forma,

compreender o papel de cada um deles é fundamEstalsera o objetivo da secéo a seguir.
2.3 Estrutura do Setor Fonografico

Graham e Burnes oferecem uma descricdo sucintaatizlonna qual a economia da
musica fonografica tradicional opera: “artistasacri musica, gravadoras a promovem e
distribuem e os fis a consomémGRAHAM e BURNES, 2004, p. 1087). Dessa forma,
objetiva, esses autores identificam a l6gica dastréh fonografica como uma composicdo de
criagcdo, promocao, distribuicdo e consumo (FiguraNb entanto, segundo 0os mesmos, 0S
agentes mediadores da relacdo entre o artistaomsumidor sdo considerados intermediarios.
Tradicionalmente, esses intermediarios sdo as dgoaas, embora possam incluir empresas que
apoiam a comercializacdo de fonogramas.

J& Prestes Filho (2005) apresenta um modelo déagadlutiva da economia da musica
gue focaliza o setor fonografico — inclui desde atéma prima para a confec¢do dos produtos
fonogréaficos até as entidades de classe que repaes®s interesses de gravadoras e artistas no
mercado fonogréfico.

Artista > Gravadora >Distribuidora> Varejista > Consumidor >

Figura 7: Agentes da cadeia produtiva tradicional da ecoaataimusica. Fonte: adaptado de Graham e Burnes,
2004.

® Traduc&o livre do autor: “artists create musicprd labels promote and distribute it and the fzorssume it”
(GRAHAM e BURNES, 2004, p. 1087)
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Nas extremidades do modelo proposto por Graham meBuestdo a criacdo (ou
producdo) e o consumo. A matéria prima que comsiitproduto fonogréafico se encontra nas
manifestacdes dos artistas. Segundo Graham e Bumnasista cria valor inicial através de sua
composicdo e seu arranjd.”

Gravadoras, que atuam como facilitadores paraistaagncontrar seu mercado, também
interagem com o conteddo das obras musicais atoe/égus agentes, 0s produtores musicais.
Quase sempre estdo envolvidos na producdo de f)magr Em algumas ocasides, o produtor é
escolhido pelo artista, e em outros, € nomeadograiadora. De qualquer forma, no que tange
ao produto sonoro, sempre equilibra os interessggaladora com os do artista (DIAS, 2000).

As gravadoras sao empresas que detém os recugsdficantes para a introducdo de
produtos musicais no mercado. No Brasil, o setoodoafico € dominado por gravadoras
transnacionais. Atualmente, as quatn@jor labels ou gravadoras transnacionais principais,
atuam no Brasil — s8o Warner Music GroupEMI, Sony Music Entertainmerdg Universal
Music Group Também existem empresas fonograficas brasileioas representatividade de
mercado similar & damajor labels A IFPI (International Federation of the Phonodpap
Industry) lista como exemplos empresas com8oan Livre Organizagbes Glohoe a MK
Musica do Grupo MK de Comunicacéao (IFPI, 2009).

A seguir serdo descritos os principais influenciadaue atuam na cadeia produtiva da
economia da musica — artistas, industria fonogréficidia e consumidores. O produtor musical
sera tratado como parte da industria fonografica.

Nessa dissertacdo, o termo artista serd utilizaal@ mlenominar os criadores de
conteldos musicais. Sdo os individuos que compdbmasomusicais, ou que utilizam
instrumentos musicais para desempenhar essas obras.

Na industria fonogréfica, sdo as empresas que ¢esgram a intermediacdo do produto
musical, situadas entre o artista e 0 consumidambem influenciam os produtos — a musica —
através de seus representantes, os produtoresaisusizm o intuito de agregar valor e adequar
0s produtos aos moldes do mercado. Dessa formarodsitores detém uma visdo estratégica

sobre as atividades das gravadoras e dos artistas.

® Traducao livre do autor: “the artist creates aitialue through his/her composition and arrangérhen
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2.3.1 Artistas e o Produtor Musical

O uso do termo produtor é diretamente associadaaaaplicacdo original no setor
fonogréfico, e € associado a esse uso na linglesagproducer ou music producerQuando
comecou a ser usado na década de 1950, desigmaufissional que desempenhava as fungdes
técnicas e criativas para a realizacao de profetasgraficos (CHAPPLE e GAROFALO, 1977,
p. 18). Nesse periodo, foi caracterizado atravésatmlho de individuos como Sam Phillips e
Leonard Chess, produtores das gravadoras Sun es,Qfespectivamente. Hoje, o produtor,
responsavel pela gestao do projeto que realizggfantas, orienta uma equipe que prepara obras
musicais para serem registradas em estudio, ssaT&io processo de gravacdo nesse ambiente,
e acompanha as gravagOes durante as etapas sulteeqde finalizacdo, ou masterizacao.
Também é responséavel pelo conteudo dos fonogramgsentange sua viabilidade comercial —
atua como arranjador e musico. Segundo Dias, € guera o produto “musicalmente atrativo e
economicamente eficiente” (DIAS, 2000, p. 91). Panigh (1978), produtores musicais podem
ser comparados a produtores e diretores cineméityga atuando em atividades de
organizacgao, coordenacao e criacao.

Os primeiros produtores orientavam o trabalho nalisio artista dentro do estudio, e, em
alguns casos, desempenhavam func¢des técnicas. ddmladéle 1960, mais funcbes foram
agregadas as responsabilidades do produtor, mu@aoalostituicdo de seu trabalho (CHAPPLE
e GAROFALO, 1977).

Phil Spector, produtor que teve significativa igficia no modismo ddSirl Groups,da
década de 1960, é um exemplo desse novo tipolikhm Desenvolveu técnicas de producéo e
uma abordagem profissional proativa. Spector “sesiderava um artista” (TSCHMUCK, 2006,
p. 126), ampliando a posicdo do profissional paémadaquela de um técnico e supervisor
artistico. Quando achava necessério, o produtoerf@dtuar diretamente sobre o produto,
mudando ou adicionando elementos sonoros e musgiggsintegravam seu teor artistico.
Graham e Burnes descrevem o trabalho criativo ddytor como atividades que “agregam valor
aos produtos [fonograficos]” (GRAHAM e BURNES, 2004
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O produtor e artista podem desempenhar funcdesasgsiem momentos diferentes da
cadeia produtiva da musica. A abordagem metod@dgjresentada aqui integra produtor e
artista como representantes do desenvolvimentomte@dos musicais.

Consideram-se 0s objetivos explicitos nas funcdssddis profissionais. Para o artista, a
criacdo musical expressa a perspectiva do sujeito relacdo ao seu ambiente cultural
(ADORNO, 2007). Para muitos autores, a musica ssifleada como arte (ADORNO, 2007,
BLOCH, 1986), pois de alguma forma reflete a rem@ldo emissor (BELZ, 1973) e identifica,
por consequéncia, questdes epistemologicas sohoeitos deverdadee sua construgéo social.
A obra musical tem seu grau de legitimidade asdoceéaexpressao cultural do compositor e a
forma que esse individuo expressa uma interpretdedoma realidade social. Potencialmente,
representa um polo distante dos interesses da mé@da musica.

Pode-se realizar um contraste, por exemplo, congrasadoras, as quais buscam
resultados econdmicos diretamente associados @@di®; seus produtos pelos consumidores
(CHAPPLE e GAROFALO, 1977; KUSEK e GERD, 2005). Ams processos de recep¢ao sao
centrais para a validacdo da qualidade do proghis, sdo nos processos de interpretacdo do
receptor que se da a significacdo (BERLO, 2003).afisides do consumidor se tornam
priméarias na analise do mercado pelo setor.

Produtores, no entanto, levam em conta todo o psocda comunicagdo presente nos
produtos fonograficos. Esses profissionais tém ctumgao principal equilibrar a arte inerente a
perspectiva do criador com a viabilidade do redolfanografico para com o mercado (Figura 8)
(DIAS, 2000; CHAPPLE e GAROFALO, 1977). Complementante, poderia se descrever o
produtor como o profissional que identifica e pgates elementos artisticos essenciais nas obras
musicais, mas que também efetua outras mudancasssdei@s para que aconteca a
transformacdo das obras em produtos culturais. mdssi produtor ndo desenvolve um
compromisso exclusivo com a arte. Mesmo quand@relserva elementos artisticos durante o
trabalho de producéo, favorece os atributos quenpalizam a diferenciacdo competitiva e a

viabilidade comercial do produto, além de sua Eeisidade perante os receptores.
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2.3.2 Gravadoras

As empresas fonograficas sdo aquelas que selegiganamovem e distribuem produtos
fonograficos. S&o conhecidas como gravadoras, am, imglés, record companies e
comercializam o fonograma para o mercado.

As principais empresas fonogréficas brasileiras sffwresentadas pela Associacao
Brasileira de Produtores de Discos (ABPD). Sdo a Mmsic, Mk Music, Music Brokers,
Paulinas, Record Producdes e Gravacoes. Ltda, 8o Sony Music Entertainment, The Walt
Disney Records, Universal Music e a Warner Musdds essas desempenham atividades na
Internet.

As gravadoras trabalham para assegurar a aceittos@eeus artistas pelo publico, mas
também s&o ameacadas pelo consumo decorrente ale ndo autorizados — como € o caso do
acesso a musica digital na Internet em servico<. F2®a evitar o agravamento econémico do
setor, disseminam informacdes sobre a piratariaabzamlobby junto aos governos para a

aplicacao das leis que protegem os detentoresidi®s autorais.

" P2P Peer to Peex Compartilhamento de arquivos ente usuérios stersias informatizadas .
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2.3.3 Midia

A midia tradicionalmente influencia o consumo desitdl, oferecendo um canal para a
promocao dos produtos fonogréaficos das gravadddasitre os canais de midia que atuam nesse
ambito estédo radios e TV, no entanto, nesse estadaliza-se o papel das radios, que, para
Kusek e Gerd “desempenharam uma parte signifigaate a criacio de uma sociedade mais
musicalmente ubiqua”’ (KUSEK e GERD, 2005, p. 142).

Nas suas origens na década de 1920, como emprestdgrcomerciais direcionados ao
publico de massa, as radios representavam umarcéncia para a industria fonogréafica. Antes
da década de 1940, a programacédo do setor coagtiinhariamente de muasica desempenhada
ao vivo por musicos, dentro do estudio da radioABHLE e GAROFALO, 1977). As proprias
radios, para competir com a introducéo da trangmissn massa de televisdo no final da década
de 1940, adotaram a transmissao de fonogramasistaspopularmente conhecidos para conter
custos operacionais e agregar valor aos seus p@dHAPPLE e GAROFALO, 1977). Os
autores apontam que uma figura importante para @sseimentos nas radios era o apresentador
(CHAPPLE e GAROFALO, 1977, p. 54).

Segundo Kusek e Gerd, as radios hoje passam porcaseasimilar a das gravadoras.
Para os autores, essa crise € causada pela masma-fa Internet e os processos de consumo
gue possibilita.

Para Kusek e Gerd, a radio potencialmente poderitemama posicdo relevante na
cadeia produtiva da econémica da musica (KUSEK RIGE2005). Os autores apontam para
uma “conexao emocional’ e “abordagem pessoal’ gaesttuem uma possibilidade de
recuperacdo para esse elo (KUSEK e GERD, 2005,8p. &ssim, identificam que, nas
atividades presentemente desempenhadas pelas, réxigte um trabalho que agrega valor ao

seu produto atraves do fortalecimento das percepdeelacdo entre ouvinte e radialista.
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2.3.4 Consumidores

Os consumidores sao os sujeitos-alvos do produtsicailu Suas necessidades e seus
desejos iniciam um processo de busca entre aliasatle consumo musical, seguido,
potencialmente, do ato da compra (BLACKWELL, MINIBRe ENGEL, 2005). Apds o uso da
solucéo, ocorre a avaliacao do processo de conduonmercado da musica, esses consumidores
sdo, por exemplo, os apreciadores de musica queraomCDs, baixam musica na Internet,
escutam radio e freqlientam apresentacdes musicas.

Segundo Frith (1978), as preferéncias do consuns@orcentrais para a constituicdo da
oferta das gravadoras. Em especial, o autor apamgao segmento jovem, que apresenta como o
foco da atencéo das gravadoras.

O termoteenager segundo Frith (1978), foi adotado para denomunar “estilo de
consumo” — um conceito da década de 1950 que seégvagovens nao apenas a partir de idade,
mas também por caracteristicas de classe socialp coembros de uma “classe de trabalho”
(FRITH, 1978, P.19).

Hoje, o consumo de musica por esse jovem estaiadsoao compartilhamento de
arquivos na Internet. Kusek e Gerd relatam que d6%0jovens americanos participam desse
compartilhamento de musica (2005, p. 100). Explicara, no ano de 2005, a relacdo entre o
consumo de musica nessas redes e a venda de rimiigsafica por meios tradicionais € de 12
para 1, respectivamente, projetando o crescimemtmochpartilihamento na Internet ainda mais.
“o compartilhamento de arquivos se tornou a fornaasnpopular para 0s jovens conseguir a
musica, e a comunidade de compartilhamento devarsj@ o maior mercado do planeta” (2005,
p. 101).

2.4 Musica: Produgédo e Consumo

No ambito desse trabalho, a industria fonograficepnsumidor, o artista tém interesses

gue convergem em um Unico objeto — a musica. Acaysbdde ser definida, em uma abordagem
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antropologica, como a comunicacdo sonora organigadédom, duragdo, timbre e intensidade”
(BARNARD e SPENCER, 2002, p. 579-578). Admitidaneeasta € uma definicdo que reside
dentro do discurso cultural da muasica ocidental eNt@nto, essa elaboracdo € apropriada para o
presente estudo, visto que a industria fonogrdfioa dentro da realidade social desse ocidente,
e 0s consumidores sao atingidos por um sistemartaaional que distribui ndo apenas musica,
mas um referencial cultural (PETERSON e ANAND, 2004

Neste contexto, faz-se relevante discutir a tedwoigprocesso de decisdo do consumidor,
ou modelo PDC. Abordado por varios autores queysesop 0 comportamento do consumidor e
marketing (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005; SOLOMRN, 2002; SHETH, MITTAL
e NEWMAN, 2001; SCHIFFMAN e KANUK, 1997), o modeRDC oferece uma “mapa” para
a compreensdo dos processos que levam consumaloesdizarem a compra de produtos ou
servigos. Ou seja, € um modelo que analisa comsucaidores “pensam, avaliam e agem” em
relacdo a compra de produtos (BLACKWELL, MINIARCE&IGEL, 2005).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), esse @lmeé& composto por sete etapas:
reconhecimento da necessidade; busca de informag@akacdo de alternativas pré-compra;
compra; consumo; avaliagdo pds-consumo; e descarte.

Entre as necessidades apontadas est4 o prazesiadesaos produtos da industria do
entretenimento, e as emocionais, ligados a sentimen afeto (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005; SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). Para Nwoan, que estuda a relacdo
emocional entre consumidores e os produtos e sstvig musica desempenha um papel
essencial nesse ambito. O autor explica que “@lestafetivos produzidos através da musica
Sao universais, similares por todas as cultura®42p. 115).

O fenbmeno da musica — o som organizado de formadagel e harmoénico — tem
idealizacOes diferentes em cada grupo aqui estudatdender essas idealizacdes fornece uma
visdo sobre sua dimensé&o cultural. Busca-se em@&se primeiro momento, relacionar o

consumo de masica aos grupos que atuam na ecodamiasica digital.
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2.4.1 A Musica sob a Perspectiva do Setor Fonagr &fi

Artistas, atuando como criadores, tém uma relagéeippa com a musica. A pratica de
mercantilizar a obra musical integra o trabalhoadista profissional, atividade apropriada no
contexto de uma sociedade industrializada. Mas,oeanbeja relevante para artistas utilizar a
musica como mercadoria, a pratica da criacao musitastoricamente, uma forma de expressao
artistica. E provavel que alguns artistas pratiquencomposicdo eperformance musical
exclusivamente como um meio para fins econémices, andiferenciacao dos tipos de artistas e
magnitude de sua integridade artistica esta aléesdopo desse trabalho. Assim, delimita-se a
funcdo da mausica, para artistas musicais, como eioul para significados; uma expressao de
identidade; e um produto cuja viabilidade comericest um potencial econémico (BARNARD e
SPENCER, 2002, p. 582).

Para produtores musicais, a muasica constitui un@ifeséacao cultural cujos atributos
sdo passaveis de manipulacéo. Seu trabalho é anelé@do, segundo Huber e Runstein (2005), e
envolve a coordenacdo de projetos fonograficos emprocesso colaborativo com o artista,
trabalhando como orientador técnico e criativo.mldisso, produtores contribuem com os
projetos com perspectivas de “negécios, performanasical, insight criativo e dominio do
processo de gravacdo” (HUBER e RUNSTEIN, 2005, §. Ds autores também citam trés
atividades importantes do produtor: ajudar na &elele repertorio; ajudar a focar os objetivos
artisticos para o publico alvo; e traduzpeaformanceem um produto final e vendavel.

A musica desempenha diversas funcdes para os catwes Por exemplo, uma série de
autores estuda o compartiihamento e a piratariandsica digital na internet como uma
tendéncia social. Também identificam que, para @ssumidores, o valor econdmico nos
produtos musicais constitui um tema relevante tledleCONDRY, 2004; LEYSHON, WEBB,
et al, 2005; MCCOURT, 2003; CENITE, WANGzt al, 2009; GIESE, 2004). Kusek e Gerd
(2005) citam que, em 2003, 75% dos jovens acraitpye o compartilhamento de musica
digital deveria ser gratuito.

A musica se situa na vida dos consumidores desv/oianas. Segundo Nattiez (2004, p.
28), para o ouvinte, a musica € veiculo para imigip social e producdo de sentido. E também

amplamente considerado entretenimento. E, paraavaial. (2005, p. 193), integra um sistema
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de “presentes”, parte constitutiva de um ritualtdeas similar ao descrito por McCracken
(2003, p. 115), que explora a dimensao das relagites os consumidores.

Salienta-se que, no contexto do mercado fonograficealor artistico e comercial do
produto musical é definido pelas preferéncias iest®do consumidor (GRAHAM e BURNES,
2004, p. 1088). Ou seja, as empresas entendenaques preferéncias — o julgamento estético —
dos consumidores que geram demanda pelos produtogréficos. Entender e influenciar essas
atitudes incorpora as estratégias de marketingmigsesas fonograficas.

A relacdo entre o objeto musical e a industria ¢pafica tem sido um foco de estudos
para tedricos que abordam a cultura em forma deaderia. Muitos autores descrevem a
industria fonografica como dominante nos meiosi¢radais de promoc¢éo e distribuicdo de
registros musicais. Assim, a natureza capitalistsse setor — o desempenho de atividades de
producdo, divisdo de trabalho e a detencdo de medasitivos — se faz passivel de uma analise
pela otica da teoria marxista (ADORNO e HORKHEIMER85; ADORNO, 2007; MARX,
1887; CHAPPLE e GAROFALO, 1977). Atraves dessaide@odemos considerar que a musica
comoditizada tem seu valor de uso enfraquecidonagéé legitimada pelo trabalho artistico que
envolve sua elaboragdo. Na musica, a express&tcttonstitui um componente central de sua
criacdo. No entanto, o fonograma, na perspectigaadeeoria, moldado por técnicas industriais
de producéo, é transmitido por uma midia de masegagtencializa a recepcao, e desfavorece a
interacdo do consumidgua sujeito emissor, integrante do processo de praddedsentido. A
musica fonogréafica deixa de ser percebida comomaridfestacao artistica, que seria sua fungao
essencial, pois na sua constituicdo ndo mais séfida o criador.

Essa musica comoditizada carrega significados angdi pelo sistema econdmico
capitalista — transforma-se em uma mercadoriahieida. E instalada como mediadora na
relacéo social entre o consumidor e a gravadomatia comaatekeepéreultural. Ou seja, a
musica vem a ser julgada pelo seu valor de trocauemprocesso controlado pelos seus
produtores industriais, transformando-se em unmadate influenciar atitudes de consumo.

A atribuicdo de valor primariamente econdmica a ioajsresultado das atividades
desempenhadas pelas empresas fonograficas, constittema central na tese das industrias

culturais de Adorno e Horkheimer (1985). Os autadesunciam essa pratica como uma

8 Se defingyatekeeperseguindo Wolf (2005, p. 184), como um agenteaquerola e filtra, no processo de
comunicacgao, a constituicdo da mensagem que aingeeptor.
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ferramenta para a subjugacdo do consumidor: asesagprimbuem produtos de um valor
simbolico que gera, entdo, o que Marx chama dehistho da mercadoria (1887). Através da
manipulacdo desses coédigos culturais, as empreflasniciam a percep¢cao de mundo dos
individuos.

“Sob o poder do monopdlio, toda cultura de massadégtica,” acusam Adorno e
Horkhemier, apontando para a padronizacdo do refealecultural midiatico do consumidor. “O
cinema e o radio ndo precisam mais se apresentars eote” (ADORNO e HORKHEIMER,
1985) — ndo mais representam uma expressdo dacéonfiumana, e sim dos interesses
capitalistas das empresas que produzem e distrilouénra industrializada. Para os autores, a
validade da arte estava associada a sua expreaséandicdo humana, assim potencializando
seu conteudo de verdade. As mensagens propagadagrgmutos midiaticos industriais
influenciam a percepcéo de realidade dos consussdde forma que motivam sua atividade
econOmica e distraem da natureza manipulativasiersa capitalista.

Peterson e Anand (2004) apresentam a teonmedgpectiva da producéo de cultyutama
fundamentacdo para o estudo da industria fonogradicavés de influenciadores na sua
producdo. Argumentam que seis facetas da producéernelogia, legislagdo e regulacéo,
estrutura do setor, estrutura da organizacao, isre@cupacionais e mercado — formam
elementos da cultura associados aos produtos. fau fagores que originam na producdao,
associados aos emissores em um contexto comumeadradicional, sdo responsaveis pelos
processos de interpretacdo do consumidor e receptor

E um posicionamento similar ao colocado por Adardorkheimer, em que atribuem a
manipulacdo da cultura a um sistema industrialrddygao e difusdo de sentido (ADORNO e
HORKHEIMER, 1985; ADORNO, 2002; ADORNO, 2007). Pameterson e Anand
(PETERSON e ANAND, 2004), o setor de entretenimentam especial o setor fonografico —
utiliza a producdo simbolica para construir a deale cultural dos receptores. A cultura €
produzida sob o pretexto da satisfacdo das neeelesidlos consumidores, mas constitui um
sistema de dominagéo por vezes aproximadwudet theory( WOLF, 2005, p. 9).

Outra estratégia para a investigacéo da interagtiie setor e consumidor € apresentada
por Negus (1998), que afirma que cultura musicahp&a as empresas através de seus recursos
humanos. Para o autor, as estratégias corporatisasgravadoras “ndo sao simplesmente

decisbes de negdcios apenas, mas sao informadasnpedmero de julgamentos valorativos e



40

crencas culturais” (NEGUS, 1998, p. 366). Assim,safeitos que trabalham nas gravadoras
compartilham a mesma cultura que muitos consunsdore

Outros autores afirmam que os conteldos musicaisi el@am sempre sdo manipulados
pelo setor, embora sustentem uma posicdo maisacditd que a de Negus (1998). Segundo
Garofalo (1987), cujo trabalho tradicionalmentenftfuenciado pela teoria critica, a indUstria
fonogréafica ndo interfere na constituicdo de estitmisicais. Ao contrario, as gravadoras buscam
potencializar tendéncias de “gosto publico” para®prio beneficio.

O argumento de Garofalo esta relacionado com freafiento estratégico das grandes
gravadoras — amajor labels— que ocorreu na década de 1950. Como ja foi allorda secéo
anterior, para Peterson (1990), as gravadoigsrsperderansharede mercado sem precedente
como resultado da crescente influéncia de gravadoependentes, pequenas empresas que
detinham uma vantagem competitiva inesperada ty: scompartilhavam da mesma cultura
musical dos consumidores, e assim conseguiam ctleac produtos com relevancia
significante para o mercado. Dessa forma, as @eéeas musicais dos consumidores ganharam
prioridade no desenvolvimento de novos produtoedaéficos.

Essa visdo sobre o “cooptacdo” da musica populéa pellstria fonografica esta
alinhada com as idéias de Adorno: para maniputaynsumidor através dos produtos culturais,
se faz necessario que o setor controle os sistéenpsoducao de sentido prevalentes, que, nesse
caso, tém na sua constituicdo géneros musicaidgpepyADORNO, 2006).

As teorias desses autores sobre as atividadedriadkistilizadas pelas gravadoras, como
a manipulacéo de cultura popular, foram relevapéea o estudo sobre 0s processos de consumo
de mdasica, pois mostram tentativas de controlarocarmusica deveria ser consumida. Em um
ambiente em que o consumidor ganha mais poder @amaolar esse processo, existe a
possibilidade que ocorram conflitos.

2.4.2 Percepcg0es e Praticas no Consumo da Musica

Kusek e Gerd (2005) concordam que a industria fafmg busca controlar os meios

através dos quais o individuo consome a musica:
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No entanto, o empoderamento do consumidor (e nmuénos do artista) ndo € o que a
maioria das gravadoras, também conhecidos c@&HK@][ os fornecedores do produto,

tém em mente. Na verdade, os lobistas estédo lut@mdemente para impedir que isso
aconteca. Se a musica ndo vai continuar a ser odutm, entdo como as gravadoras
poderiam controlar o acesso e 0s precos, obteramal desobstruido para sua carteira,
dizer o que é disponivel e o que ndo é, ou ditgue um artista vai liberar, quando e
onde? O pensamento que vocé e eu, 0s consumidetasio envolvidos neste processo
€ interpretado como uma blasfémia por muitos tomesdde decisdo nos negdcios da
musica (KUSEK e GERD, 2005, p. 13)

No entanto, como resultado da cultura de compartifnto de arquivos, prevalente na
Internet, uma mudanca de poder no relacionamerte gnavadora e consumidor acontece.
Agora, “a presa se transformou um pouco em cacdd®@tSEK e GERD, 2005, p. 100), pois as
preferéncias e as escolhas do consumidor dominanrat@cdes de mercado, e os jovens, O
mesmo publico alvo que é priorizado pelas gravaj@@o também o segmento mais ativo no
compartilhamento ndo-pago de musica — a pirataria.

Na busca por controlar o sistema de consumo decenésis Estados Unidos, e utilizando o
argumento de que a pirataria € a razao principelsperoblemas econémicos do setor, as
gravadoras tém promovido uma série de acOes coat@nsumidores de conteldos musicais
ndo-pagos na Internet. Esse grupo de consumidéregado, é constituido dos 75% dos jovens
americanos. O setor tem identificado esses usuénio® piratas, mas Kusek e Gerd defendem
esse acesso como sendo legitimo. Entre os argusndoscautores estao:

* A atividade que mais apropriadamente deve ser dieaoia de pirataria é a praticada
pelo crime organizado na duplicacdo e comercidiaagos conteddos em suportes
fisicos, que poderiamos chamar de pirataria fisRa. outro lado, usuarios nédo
apresentam nenhuma motivacéo para o lucro, e réin dg ma fé. Seus comportamentos
podem ser analisados como uma reacdo a uma disci@péntre o valor percebido
desses produtos, e o valor econémico ofertadogsdty.

» Citando estatisticas da Federacdo Internacionalndastria Fonogréfica (IFPI), os

autores afirmam que a maior parte do recuo ecomdhic setor pode ser explicado

® Tradugao livre do autor: “However, empowermenthef consumer (much less the artist) is not what mea®rd
labels, AKA the purveyors of the product, have iiman In fact, their lobbyists are fighting fiercely prevent such
things from happening. If music won’t remain a prod then how could the labels possibly controkeascand
pricing, get a straight line into your wallet, tgthu what is available and what is not, or dictatet an artist will
release and when and where? The thought that ybli #me consumers, will be involved in this pracesads like
blasphemy to a lot of decision makers in the mbeginess”. (KUSEK e GERD, 2005, p. 13)
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através das atividades criminosas de duplicacA@od¢eldos musicais em suportes

fisicos.

e Baixar musica na internet ndo é gratis: usuarigaupmaem varios momentos do processo
de consumo pelas atividades que desempenhampsejaxemplo, para o provedor de
acesso a Internet ou pelos equipamentos de infimanat
Assim, Kusek e Gerd explicam que, ao contrario eledvolver atividades criminosas,

consumidores sao simplesmente “entusiastas de ag/&iLS, para 0s quais falta uma alternativa
comercial motivadora para a realizacdo de suasssigleeles musicais” (2005, p. 42). Como
agentes de transformacgéo na economia da musicpesdbidos como transgressores.

Bush descreve o papel de agentes de mudancasawuliireconémicos dentro da
inovacao. Participam de um processo de “conflitoesisténcia” (BUSH, 2008, p. 156),
contestando a avaliacdwa(uation) de normas culturais através de julgamentos der,vam
aspecto essencial para a inovacdo econdémica. Mo feebgrafico, consumidores resistem as
normas preé-estabelecidas para o consumo de mugital, dlesempenhado atividades definidas
pelo setor como pirataria.

Nesse trabalho, o termo pirataria denomina o catiffEnento de arquivos na Internet
sem remuneracao para os detentores dos respediiedss autorais. As atividades citadas por
Kusek e Gerd — a duplicacdo de CD e DVD — tém poelexancia para o escopo desse estudo, e
guando referenciados serdo identificadas comaoapigdfisica.

Uma das afirmacfes mais recorrentes que buscacaxplipirataria € a da amostragem
(sampling dos produtos. Pietz e Waelbroeck (2006, p. 9@8gseentam o argumento de que
através dalownloadde musica, a amostragem ajuda consumidores adaz&des de compra
mais informadas — concluem que esses habitos boain para um aumento de lucros das
gravadoras. Esse comportamento € explicado polinQuivon Walter e Atterer (2008), que
afirmam dois efeitos que podem ser observados guesrsumidores acessam masica através de
redes de compartilhamento na Internet. O efeitardestragem constitui um uso dos conteudos
como copias de amostra, e que 0s usuarios podem eirmprar a muasica se gostarem. No
entanto, existe o “efeito de concorréncia”’, den@ndo a aquisicdo de musica pela Internet para
fins de integrar a colegcdo musical, sem compraepost Entre os outros autores que abordam a
amostragem de conteudos por consumidores estateG@ral. (2009), Giesler and Pohlmann
(2003) e Bockstedt et al. (2005).
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Em um estudo realizado em 2008, Kinnaly et al. 80fbntrastam consumidores que
apenas baixam musica digital, e aqueles que peatitiativamente como fornecedores de
contetdos nos servicos de compartilhamento de mU8is respondentes da pesquisa relatam
que, ao acessar musica na Internet, desenvolvetdaates de amostragem, embora também
reconhecam os beneficios financeiros do acesspagm-A imediatez e acessibilidade facilitada
aos contetdos também figura como parte importamtexgderiéncia de consumo. Por fim, baixar
musica também pode “desempenhar um papel nasrgeaacbes sociais”, pois funciona como
topico de conversas nos grupos (KINNALLY, LACAY&,al, 2008, p. 907).

Lessig (2004) aborda em profundidade as motivacdes consumidores que
compartilham arquivos na Internet, associando-as es rea¢bes do setor fonogréfico. Ele
apresenta esse estudo através de quatro tiposm®tamento:

» Compartilhamento como substituto para a comprabdeedado.

» Compartilhamento para conhecer novos conteudososteagem gampling — antes de
comprar.

» Compartilhamento para acessar contetdos indispergaea venda, ou que tenham custo
elevado para aquisicdo na internet.

» Compartilhamento para acessar conteludos que njurai@gidos pocopyright,ou cujo
detentor dos direitos deseja distribuir sem custo.

Para Lessig, apenas a primeira categoria justdiedguma acdo das gravadoras. No entanto,

segundo o autor, as quatros categorias sédo o alimdstria, em uma tentativa sem precedentes

legais de evitar o compartilhamento que constitaitaria.

2.5 A Projetagédo do Consumo: Design Estratégico canum Modelo Para Anélise

O design oferece uma série de possibilidades paentficacdo e solucdo de problemas
em contextos de mercado. A partir das teorias eaptadas nessa secao, pretende-se elucidar o
papel do design — e especialmente o Design Estatég como forma de compreender a
dimenséao cultural dos produtos, do consumo e dagsdes de mercado do setor da musica. Ao
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mesmo tempo, serdo delineadas as teorias que axptipapel do design como ferramenta para
a tangibilizacéo de idéias nos produtos e sernpeoa 0 mercado.

Segundo a perspectiva de Best (BEST, 2006), o mledigsempenha atividades
estratégicas, taticas e operacionais nas empresdmrdagem da autora orienta nossa atencéo a
apropriacdo do design como modelo mental nas cagpes, importante para a elaboracdo de
uma visdo estratégica de negocios. Dentro das eamrea disseminacdo desse modelo,
conhecido comodesign thinkin(BEST, 2006, p. 98), potencializa a inovacaoceiatividade.

Percebe-se no campo do Design Estratégico, umdad®m que possibilita analisar néo
apenas esses aspectos das atividades da indasogrdfica, mas também ampliar a visédo sobre
0 contexto de seus mercados. Segundo Meroni (200Bgsign Estratégico orienta a atencéo
para atores sociais e de mercado, intenciona augfiodde inovacdo e traz uma énfase no
desenvolvimento sustentavel. “FundamentalmenteDésign Estratégico] é necessitado por
todos aqueles que tém que lidar com decisdes dgndes um contexto turbulento e incerto”
(2008, p. 32). As incertezas desse ambiente caasaonstrucdo de conhecimento de forma
incremental, “através de interacdes continuas cenoutros atores” (2008, p. 33). A atual
configuracdo do consumo digital e da viabilidadenerial dos produtos da industria
fonogréafica representa um contexto similar ao sdggelo autor.

O Design Estratégico se faz presente na constragiosolucdes evolutivas que
contribuem para a inovacdo social (MERONI, 2008)s&Etransformacéo ocorre a partir do
dialogo entre a organizagdo e seu ambiente ext8immlarmente, a compreensao dos problemas
e a projetacdo de solucdes relacionadas aos aesédios da economia da musica na Internet
seriam menos eficazes sem a colaboracao entrerd@ebgrafico e os consumidores.

O foco da inovacédo no Design Estratégico ndo estdcado a produtos e servicos, mas a
uma solucéo integrada chamada sistema produtazedi$PS), cuja definicdo, segundo Meroni,
€ “um mix de produtos, servi¢cos, comunicacado egassgjuando concebido para responder uma
necessidade especifica, € o que chamamesldead [énfase do autor] (2008, p. 32). Assim, 0
SPS é um sistema integrado e estratégico paragiitemacdo de valores e outros elementos
culturais pelo designer. Sistemas desenvolvidodraletha l6gica do SPS comumente séo
experienciais e visam realizar uma oferta de relei@dsocial ampliada.

A importancia dos elementos culturais é abordadéiteratura de Celaschi e Desserti

(2007), que apontam para uma dimensdo do produtestemde para além de sua natureza
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concreta — essa dimensdo é sua marca (CELASCHISSBETI, 2007). E na marca, € nos
valores a ela associadas, afirmam os autores, mrontgamos um importante vinculo entre o
consumidor e a produtor. Mas é especificamentessacacdo com a realidade do consumidor —
no seu contexto cultural — que os significados decense configuram.

A natureza do Design Estratégico, como meio parafatana concreta a cultura, é
esclarecida quando desenvolve uma funcdo sociabgagdo significados associados a
coletividade. Para Meroni, este processo estaioslato a uma mudanca do design centrado no
usuario (ser centered desijrpara o design centrado na comunidademmunity centered
design (2008). Assim, a énfase é em “entender comporttoeee necessidade sociais, e
posteriormente colaborar com as comunidades son&isativas [...]” (2008, p. 33).

A interlocucdo entre o designer e atores, ambigfitetacoes e oportunidades pode
levar a solucdes projetuais que visam a satisfalgitodas as partes, mas isso envolve um
processo evolutivo e sustentavel na busca deskages. Aqui, percebe-se um ponto em que a
teoria do Design Estratégico converge com as mauigées do setor fonografico, que procura
entender e se adequar as novas formas de consumasg fonografica digital. Meroni afirma
gue o design estratégico considera “interessesoeegacoletivos” (2008, p. 34) e que, mais do
gue solucionar problemaprpblem solviny busca definir problemaproblem setting “Uma
decisdo estratégica e necessitada quando a perguotade ir’, quando nem todos os dados
estdo claros e disponiveis” (2008, p. 34). No sktoografico, a pergunta que se encontra nos
trabalhos de diversos autores é sobre o caminha qetor podera tomar (KUSEK e GERD,
2005; BERRY, 2006; BOCKSTEDT, KAUFFMAN e RIGGINS0@5; CONDRY, 2004,
CENITE, WANG, et al, 2009; GIESLER e POHLMANN, 2003; MCLEOD, 2005).

O Design Estratégico enfoca a inovacdo, observaeddéncias sociais que apontam,
potencialmente, para a sustentabilidade. Estudaciedade para entender “o que funciona e
porque”, algo que fortalece a projetacdo de sokigBAERONI, 2008, p. 34). Neste ponto
percebe-se diferentes possibilidades quando assedsa processos do Design Estratégico com o
atual contexto do mercado fonogréafico. Por exengrayvadoras tém almejado uma solucao para
0 consumo de musica digital na Internet em platadsrndo-pagas. Até entdo, poucas reacdes da
industria fonografica em relacdo a essas mudangagonsumo da mdusica tem causado
resultados favoraveis entre os consumidores — sucoo de musica digital na Internet segue em

servicos dedownload ndo pagos. Na busca por solucbes, o Design Hitatéferece um
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caminho que, na definicdo de problemas para esseaomtexto do consumo de musica, observa

0 consumidor na busca por respostas.

Contribuir para a mudancga do entendimento sobmlolgma, para trabalhar uma nova
percep¢do ou visdo, para construir a capacidade quer implementacéo, criando uma
plataforma de ferramentas e conhecimento, podaiilo e empoderando as pessoas
para fazer coisas e lidar com um contexto em mwjane significado real e profundo
de qualquer projeto de Design Estratégico (MERQRQS, p. 36)

7

O presente estudo é realizado através da Oticatetagas do Design Estratégico,
executando atividades geoblem settingio contexto do mercado da musica digital na letern
buscando entender o efeito cultural da oferta sobreonsumidores; e aplicando os conceitos
relacionados ao Sistema Produto.

O processo de design envolve o engajamento conugésodo problema de design, uma
atividade chamada g@oblem solvingNo entanto, para o Design Estratégico, uma compéee
preliminar sobre o contexto do problema se tornatrak Essa atividade, denominada de
problem settingtrata assuntos novos relacionados ao problendasign antes de tentar achar as
solugdes. Scaletsky e Parode detalham essa agvidado integrante da etapa metaprojetual,
composta por atividades que confrontam “visbesrderges de um mesmo problema de projeto”
objetivando o reposicionamento do problema (2008)p “Esse olhar ndo busca materializar
solucdes ao problema. Esse olhar busca a constdéc&@aminhos para alcancar tais solucoes”
(ibid.).

Existe, em relagdo aos problemas enfrentados pefeomia da musica na Internet, uma
diversidade de percepcdes de seus atores e inlendistintas teorias sociais que examinam seu
contexto. Por vezes apresenta-se um retrato compleonflitante dos fenémenos estudados. A
atividade deproblem settingse faz relevante nesse contexto, tentando defimatureza dos
problemas.

Para o Design Estratégico, uma compreensdao preliraobre o contexto do problema se
torna central. Scaletsky e Parode detalham essalaate como integrante de uma etapa
metaprojetual, composta por atividades que cordrontvisdes divergentes de um mesmo
problema de projeto” objetivando o reposicionamelit@roblema (2008, p. 2). “Esse olhar nao
busca materializar solugbes ao problema. Esse dlhsca a construcdo de caminhos para
alcancar tais solugdes” (ibid.).
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A tangibilizacédo do processo de pensamento do mesigatégico ocorre atraves do SPS.
A integracdo dos elementos desse sistema viaBibizegdes sustentaveis para contextos sociais e
econdmicos. Embora o termo SPS seja relativameni@ 0 modelo de negdcios que representa
ja existe. Sao contextos sociais e coletivos omgeréncias sdo compostas por servigos, podem
ser ampliados por produtos, e sao imersos em atebiearregados de simbolismo (MORELLI,
2002).

O SPS é estratégico porque desenvolve projetooBtoamente viaveis e culturalmente
relevantes. No atual periodo de evolugdo tecnadgicelerada, o SPS possibilita enxergar
solucdes que terdo éxito em longo prazo, criantlez8es sistémicas e inovadoras (MERONI,
2008).
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3 METODOLOGIA

Esse capitulo apresenta a metodologia utilizadsanpssquisa, abordando a orientacao
tedrica do trabalho, os métodos de coleta, as aamsodt pesquisa, e, por fim, o método de
analise.

Segundo Patton, “métodos qualitativos facilitanrstuéo de assuntos com profundidade
e detalhe” (2002, p. 14). No estudo da economimulsica na Internet, adota-se uma orientacao
gualitativa, através da qual as investigacdes apdaidas produzem observacdes sobre
perspectivas e experiéncias pessoais. Os resulipdesentam se como descricdes densas desses
fenbmenos. Em relacdo a adequacao dos métodasatiuas, Martins e Thedphilo afirmam:

O tratamento de eventos complexos pressupde unr mbiel de detalhamento das

relacdes dentro das organizagdes, entre individuas organiza¢des, bem como dos
relacionamentos que estabelecem com o meio ambiemteque estdo inseridos

(MARTINS e THEOPHILO, 2009, p. 62).

Como pdlo metodoldgico, adota-se a perspectivanfienoldgica, que, segundo Martins
e Thedphilo, constitui uma atitude do pesquisaddres a natureza dos objetos observados.
Busca “desvendar o fendmeno além da aparéncia®(30017) — é interpretativo e inextricavel a
experiéncia subjetiva, empirica. Do mesmo moddpRatfirma que a questdo fundamental da

fenomenologia €: “0 que é o significado, estrutara&sséncia da experiéncia vivida desse

fenbmeno para essa pessoa ou grupo de pessoa2; ((2004)

3.1 Delineamento da Pesquisa

O presente trabalho visa abordar a correlacdo estrelos da economia da muasica na
Internet, considerando todos seus influenciadadesde sua matéria prima criativa até seu
componente de consumo. Para isso, a industria fafog foi abordada a partir do método de

estudo de caso setorial, cujo objetivo € a “de&oriccompreensdo e interpretacdo dos
fendmenos” (MARTINS e THEOPHILO, 2009, p. 63).
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O estudo de caso possibilita fazer um recorte esggagporal e naturalistico cuja anélise
pode resultar em uma perspectiva aprofundada smbeessuntos abordados. A técnica se faz
relevante uma vez que o fenébmeno abordado nessshivaé constituido de uma complexidade
setorial elevada, e o objetivo de pesquisa € estiaidextos sociais, consumo e a estrutura da
economia da musica na Internet. Segundo Martineedghilo, a estratégia de pesquisa estudo
de caso — uma “investigacdo empirica” — “possibilima penetracdo na realidade social” (2009,
p. 62).

A figura abaixo apresenta o esquema de pesquitaeksdo.

Definicao da
amostra de
pesquisa

A 4

(Item 3.1)
—

Coleta de dados
p| Ppara elaboracéo do
instrumento de

focus group
Fundamentacéo Andlise dos Apresentacéo das

tedrica \ J resultados conclusées e

- - ~ implicagdes
(Cap. 2) Elaboracéo do (Cap. 4)

instrumento de (Cap. 5)
entrevista
>
- J

Realizagdo de
grupos focais e
entrevistas

A\ 4

~—_ @

Figura 8: Esquema de Pesquisa. Fonte: Elaborado pelo autor.

Para orientar a metodologia dessa dissertacaojoesse referéncias tedricas para a
construcdo de um modelo geral da cadeia produivendlsica na Internet. No estudo sobre a
economia da musica, encontra-se referéncias solbrealeia produtiva, o comportamento de
consumo associado & muasica e sua natureza na dag@cile produto. Também existe a
recorréncia do estudo sobre a inovacéo e a diigsdo no setor (PETERSON, 1975; LOPES,
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1992; TSCHMUCK, 2006; SCOTT, 1999; MARONTATE, 200E&sses sédo elementos cruciais
para a estruturacdo desta pesquisa, que incorpsemvolvimento de um modelo que mapeia a

cadeia produtiva da musica na Internet.

3.2 Coleta de Dados

A coleta de dados para a realizacdo do presentelcesinvolve dados primarios e
secundarios. Os dados secundarios foram utilizpdis a construcdo da fundamentacao tedrica
e serdo utilizados para a analise final do estudo.

Cada componente da cadeia produtiva da econommalidica na Internet representa um
segmento cultural distinto. Assim, artistas, emgses® consumidores tém perspectivas
significantemente diferentes sobre os fendmenoscaiasepresentados na web. Dessa forma,
foram empregadas ferramentas metodoldgicas varigdésncializando a coleta de dados em
relacdo ao contexto social de cada um dos segmémtasios. Os agentes na economia da
musica na internet estudados integram o modelooptopna Figura 5: Cadeia Produtiva da

Economia da Musica.

ARTISTASE

GRAVADORAS MIDIA CONSUMIDORES
PRODUTORES

Figura 9: Cadeia Produtiva da Economia da Musica. Fontdadetalo pelo autor.

Para o estudo dos segmentos de artistas, produtsmgsesas fonograficas e midia, o
método de coleta de dados escolhido foi entreeistgprofundidade. As questdes, ancoradas no
referencial e objetivo da pesquisa, seguiram urairmtsemi-estruturado. Cada entrevista foi

gravada em audio para posterior transcricao.
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3.2.1 Apresentacdao do perfil dos pesquisados

Para o estudo de artistas fonogréficos e produtoresicais, foram acessados dois
individuos cujos trabalhos tém penetragdo no mercadsical nacional brasileiro. S&o estes
Frank Jorge (da banda Graforréia Xilarmonica) e Jadniel Ulhoa (produtor da banda Pato Fu
e Arnaldo Baptista, entre outros).

Para o estudo de empresas fonogréaficas, buscowkswistar executivos de gravadoras
cujo produto tem distribuicdo no territério brasde e profissionais de gravadoras norte
americanas, que, segundo a IFPI, comandam o meirdadoacional mais expressivo em vendas
de fonogramas (IFPI, 2009). Os entrevistados sdasoEBdCampagna, Executivo da Gravadora
ACIT; Jillian Barr, gerente do set@antaloupe Musicde Nova York; e Shelia Shipley Biddy, ex-
vice-presidente das gravadoM€A, Deccae RCAnos Estados Unidos, e atual gerente artistico
daHallmark Direction Companyem Nashville.

O papel da midia que integra a cadeia produtivacd@omia da musica na Internet foi
explorado a partir de entrevistas com dois prafissis da area de radio em Porto Alegre:
Eduardo Santos, que atuou como gerente de progiiandacradio Ipanema, e atualmente produz
um programa para a radio Pop Rock; e Jimi Joe| eboadenador de programacao da Unisinos
FM, com experiéncia nas radios Farroupilha, PogkRdpanema.

Para a abordagem dos consumidores de musica digititernet, optou-se por analisar
0s estudantes universitarios, um grupo que tenagiestna sua representatividade nas atividades
de compartilhamento de arquivos. As fontes bibifigas acessadas demonstram o potencial de
um contexto similar no Brasil.

A Associacédo Brasileira dos Produtores de Disc@&P([®) aponta que o publico que faz
downloads é “predominantemente jovem”, entre 154eaBos. 66% dos respondentes dessa
pesquisa sdo das classes A e B, e 30% na clagga &lacdo a escolaridade, 52% concluiram o
colegial, mas apresentam formacao superior incdeple

O papel de estudantes universitarios no compamiiméo de arquivos em redes
informatizadas tem sido estudado por varios aut@@esinie et al.,, 2005; Chiang e Assane,

2002; Oppenheim e Robinson, 2003). Para Kinnallyalet “alunos de faculdade estdo na
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primeira linha das atividade de download de mus{@808, p. 896), especificamente entre os
jovens adultos.

O objetivo de entender a demografia e geografiaedgaipo (BLACKWELL, MINIARD
e ENGEL, 2005) foi realizado através de um queétionque esclareceu habitos gerais de
consumo, e possibilitou a escolha de 28 alunosaparéxima etapa do trabalho, cuja ferramenta
foi o grupo focal (MARTINS e THEOPHILO, 2009). Aasha dos 28 alunos teve como critério
a representatividade em relacédo ao grande grupesgendentes do questionario, e alinhamento
com as caracteristicas encontradas no referenbladdrafico citado nessa sessdo. A amostra foi
constituida de 15 participantes femininos e 13 olasxs dos cursos de Design e Produtores e
Musicos de Rock. Foram implantados trés gruposigp@m composicdes de entre 7 e 12
participantes. O roteiro do grupo focal segue asntacbes de Martins e Thedphilo (2009),
constituido de informagfes que nortearam as diBeasturante a sessdo. Essa etapa foi gravada
com video e audio, e observada por um assistenéit@® desse trabalho moderou as sessoes,
gue tiveram duragdo de aproximadamente uma hoiaa minutos.

Com a realizacéo de trés grupos focais, buscontsader atitudes, interesses e opinides
dos consumidores universitarios em relacdo ao comsle musica em redes informatizadas,
fundamentado nas suas praticas. Com esse inttiltbourse a divisdo de tipos de atividades de
compartilhamento de arquivos abordado por Less@p4p que as exemplifica através do
consumo de musica. Os quatro tipos sao:

» Compartilhamento como substituto para a comprabdeeddo.

» Compartilhamento para conhecer novos conteudososteagem gampling — antes de
compratr.

« Compartilhamento para acessar conteudos indispergaea venda, ou que tenham custo
elevado para aquisi¢cdo na internet.

» Compartilhamento para acessar contelidos que nurai@gidos pocopyright,ou cujo
detentor dos direitos deseja distribuir sem custo.
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3.3 Analise dos Dados

Para garantir a confiabilidade do estudo de caeb,empregado o processo de
triangulacdo, que Martins e Thedphilo descrevemocama “convergéncia de dados advindos
de fontes diferentes” (MARTINS e THEOPHILO, 200968). Assim, a triangulacio das fontes
de dados foi utilizada com o objetivo de poss#niliitma melhor compreensao e interpretacao
das descobertas.

A triangulagao assume um papel importante de \g@@or possibilitar a verificagdo do
alinhamento dos discursos e das percepcdes dosnoespges em relacdo aos objetivos desse
estudo.

Patton explica que a triangulacdo tem como objgiiimario entender quando e como as
diferencas nas perspectivas de respondentes aeon(2002, p. 560). Segundo o autor, entender
essas diferencas entre perspectivas constitug@ueqiéncia, reconhecer a subjetividade sobre
a verdade, ao invés de procurar uma verdade Unica.

Esse viés interpretativista se torna relevante paya pesquisa sobre um setor econémico
em transformacéo — decorrente de significantes ngagatecnoldgicas —, pois, potencialmente,
revela fatores constitutivos da realidade sociakelés agentes. A diversidade intra-setorial de
atitudes, crencas, valores, e outros aspectosltlaiacde um setor econdmico — inclusive de sua
dimensdo de consumo — sdo abordados por autores determinantes para entender a
economia da perspectiva das organizacoes (COMMQB®}), do consumo (VEBLEN, 1994;
MCCRACKEN, 2003) e da midia (ADORNO e HORKHEIMER98b). Na triangulacdo, os
contrastes entre as percepc¢des dos agentes d@sqadelutivas, resultantes de contextos sécio-
culturais distintos, possibilitam imbuir os resdtta de uma pesquisa com credibilidade, segundo
Patton (2002).
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4 ESTUDO DE CASO SETORIAL

Esse capitulo apresenta resultados e analises stpuige realizada junto aos elos
representativos da cadeia produtiva da economiaiéca. E organizado em quatro sessdes. A
primeira parte apresenta um breve histérico dorsefpOs essa contextualizagdo, sao
apresentados os dados coletados a partir de sytigi@vadoras, midia, produtores, e
consumidores, organizados por uma série de vasideéevantes ao tema. Em seguida, uma
analise da coleta é realizada. Conclui-se com umnepopicdo de melhorias a partir da
perspectiva do Design Estratégico.

Para melhor compreensao das diferentes visbes sotema, optou-se por apresentar
como cada elo da cadeia de valor do setor percedstratura, oportunidades e ameacas, para

entdo buscar-se uma consolidacdo das informagdes @roposicao de valor.

4.1 Artistas e Produtores Fonogréficos

O relacionamento tradicional entre gravadora startsegundo a IFPI, é essencial para o
sucesso da carreira artistica. Essa contribuicéa ta forma de investimento financeiro, e
“processos criativos, na colaboracdo humana e perse Unica que as gravadoras trazem para
ajudar a fazer os artistas bem sucedidos, constnas marcas e os habilitar a ganhar a vida da
musica” (IFPI, 2010). Essa posicédo € corroboraaa grtista entrevistado para nesse trabalho,
Frank Jorge.

Neste contexto, os produtores possuem um papel rdade relevancia. Esses
profissionais ajudam o artista na construcéo delytos musicais, interagindo no processo
criativo e moldando a sonoridade de fonogramas sad®s de gravacdo. Como mediador da
relacdo entre 0 mercado e o artista fonografigodutor também representa um mecanismo do
setor da musica que busca assegurar a qualidaseudeprodutos. Assim, o produtor traz uma
perspectiva relevante e informada sobre o consuenandsica na contemporaneidade, e as

repercussdes para o setor em relacdo a culturai@ada@ esse consumo.
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John Ulhoa (produtor e membro da banda Pato Fui@adaima perspectiva distinta sobre
a economia da musica. Como produtor de sua prbamaa, e de diversos outros, tem como
responsabilidade adequar fonogramas as necessidadasrcado musical e as expectativas do
consumidor. No entanto, como artista, tem uma vegd®fundada sobre a realidade desses
individuos, uma caracteristica que, como ja citaekse trabalho, possibilita um alinhamento dos
produtores a cultura musical.

4.1.1 Oportunidades Presentes na Internet pararesoEga Da Musica

Para Jorge, a Internet € primariamente positiva ocoferramenta social.
“Indiscutivelmente, a internet € muito fundamengah nossas vidas”. “Para quem produz
musica”, diz o entrevistado, “a internet € um nmaigto, muito, muito eficiente”.

Ulhoa observa que o setor da musica ainda sofradantas — a configuracdo da oferta,
especialmente no formato de distribuicdo, sera by em grande escala, a tecnologia de
streaming’. O papel dstreamingé central na visdo de mercado do entrevistadoo@etn que
vislumbra terd o pagamento de direitos autoraia peistas de acordo com a reproducédo, similar

a radiodifusao contemporanea. Assim, anuncianteas#ontes de renda para o setor.

Acho que o streaming deveria ser 100% gratis pronte, e os provedores deveriam
pagar aos artistas e compositores. Exatamente amemnam as radios hoje em dia.
Réadio e provedores tém anunciantes, ddo lucro. pan& do lucro tem que pagar o
conteldo, acho que deve ser simples assim. (ULHXOAQ)

Em regibes em que certos conteddos musicais naodignibuicdo convencional, a
Internet se torna valiosa, segundo o entrevist&8osto que pessoas do outro lado do planeta
tenham uma maneira de ouvir o que faco”. No entasso faz parte de uma transformacgéo da
economia da musica com lados negativos, pois asdpaas forneciam mais sucesso comercial

aos artistas antes da popularizacdo da Interngbagi® por permitir o acesso a midia tradicional,

10 streaming Tecnologia de transmisséo de informacées em iattematizados através do uso de pacotes de
dados informatizados. Possibilita ouvir midsica emgoi o arquivo ainda esta sendo adquirido pela rede
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como a televisdo e as radios. Assim, 0 entrevispamioebe menos musicos profissionais, e, ao

mesmo tempo, mais musicos amadores.
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4.1.2 Ameacas para a Economia da Mdsica na Internet

Ulhoa descreve um contexto que possibilitaria airdipdo do compartilhamento de
musica por download néo-pago. O préprio downloasdpego representa uma concorréncia para
0 streaming.

Nesse novo modelo, que é primariamente constifpdtimstreaming a relagdo comercial
entre o ouvinte e o artista — ou seja, o trabathgrdvadora — deixa de existir, 0 que beneficia a
producdo musical. Frente ao streamingjosvnloadndo-pago serda irrelevante: “Acho que ela
acaba quando etreamingfor liberado, geral e irrestrito. Pra que vocé fiear procurando
musica nosrapidshares da vida quando ela vai estar no banco de dados gdarsdes
provedores?”

Para Jorge, a Internet € um ambiente onde a faltaodtrole por organizacbes do setor
musical pode ser negativo: “carece de muitas regtasdelimitacdes”. O entrevistado, no

entanto, enfatiza as oportunidades que percebelagéio a economia da masica na Internet.

4.1.3 A Internet como Ambiente de Promocéao de Music

O artista tem o habito de interagir com fas pelariret, salientando sua postura em favor
desse tipo de atividade social. Aponta para vaatasdades que desempenha na Internet:
disponibiliza conteddos musicais, divulga showsredes sociais e participa de programas de
radio através de espacos, como por exemplaovitier.

Uma das ferramentas na Internet que o entrevisdladtaca como importante para sua
carreira é o servicdlySpace que possibilita artistas independentes publicésicas para o
acesso, enstreamingou download dos consumidores. Explica que, como consequé&ssaa
presenca na Internet, seu trabalho alcancou reg@agraficamente distantes de Porto Alegre,
como a Bahia e o Pard. Assim, a Internet aproxirpmfissionais de outros mercados,
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possibilitando que seu trabalho fosse percebidoocatmal e ativo no mercado nacional. Parte
dos resultados desse esfor¢co promocional foramshessas cidades do Brasil.

Hoje, o artista comanda uma série de ferramentas vipbiliza suas atividades de
autopromocao. “De certo modo, antigamente, taltézna periodo pré-Internet, a gravadora
detinha ess&now-how de uma maneira de como projetar o artista hossra comunicacao,
nos meios de massa.” Explica como os departameiat®gravadoras introduziam artistas nos
meios de massa e nos “veiculos poderosos”. O éstade observa que isso poderia ser afetado
por um sistema de renumeracéo aos veiculos peaadpras, ou seja, o “jaba”.

Hoje, o entrevistado diz que os jovens tém as idaliés para divulgar um trabalho na
Internet através de redes sociais, nas midiasioadis, e que também domina ferramentas para
a produgdo musical. Mesmo com essas mudancas ddiractes, o trabalho de promover
trabalhos musicais ainda apresenta desafios, “¢ama”.

Refletindo sobre as competéncias necessarias partista promover seu trabalho na
Internet, o entrevistado explica que existe unctgto independente que existe na propria web”.
No entanto, mesmo com o potencial para uma seggé&nto trabalho do artista para o mercado
gue se manifesta na Internet, o entrevistado afanmaportancia de uma abordagem ampla para

divulgacéo. “Todas essas midias coexistem”.

Na verdade é uma pec¢a de uma engrenagem uma b@amdaacFresno ter conseguido
usar eficientemente a Internet. Um amigo comenta djzer que a Mallu Magalhaes
ou a Fresno se deram bem por causa da Interneniéizar toda a capacidade e
inteligéncia deles. Eles tiveram méritos e capatgdde inteligéncia por varias razbes.
(JORGE, 2010)

O entrevistado reconhece o papel da web no tralollba@rtistas, mas também observa a
influéncia do valor musical de seus trabalhos tartis, na percepcéo de qualidade de shows e
produtos fonograficos em suporte fisico, e na ginecom as movimentacbes do mercado da
musica.

Ulhoa diz que o setor da musica também diminui aleahho como resultado de
diminuicdo de interesse dos artistas pelos seuscssr Existe, segundo o entrevistado, a
percepcédo de que as gravadoras oferecem poucesae@ara além dos ja detidos pelos artistas.

As ferramentas para a distribuicdo, promocéao eym@a musical j4 estdo ao alcance do artista, o
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gue causa que a industria “tenha menos artistasitos artistas “ndo acham mais que um
contrato com uma gravadora seja la grande coisa”.

No entanto, o entrevistado explica que artistagscpfodutos atingem vendas expressivas
no mercado de massa ainda podem encontrar begefiaginteracbes com as gravadoras. Os
recursos das gravadoras, “realmente além do qoensegue na web”, sdo compostos por canais
nas midias de massa tradicionais, e o trabalhajdipes de profissionais que det&mow-how
na projetacdo de produtos diferenciados.

4.1.4 Configuracao Atual e Futura da Economia daibtéd

As gravadoras também podem potencializar o usatéanket, diz Jorge, que defende a
relevancia das empresas para a economia da misicaspecial, aponta para a importancia de
departamentos de A&R, pela contribuicdo que reaimana descoberta de novos talentos
através da histoéria do setor fonografico.

Para o entrevistado, toda a percepcao de crisearmia da muasica esta relacionada
com a queda de receita das gravadoras. “As graas@dmmecaram a perceber de uma maneira
tardia, de como poderiam se beneficiar da Interfeftaram de varias formas minimizar a
propagacao de seus catalogos pela Internet.” Asisngravadoras estao aprendendo a trabalhar
com a web”, pois aprendem a utilizar a Interneagaomover as musicas que comercializam.

O entrevistado menciona como as diversas midiasemeum lugar importante na sua
carreira, e o papel central da Internet para ali@abao desses projetos. Como exemplo cita que
suas musicas podem ser contratadas para insercamptos audiovisuais, como cinema e TV,
e que a Internet pode ser uma forma de continuadatlgar o trabalho. Assim, a Internet
realiza a manutencao de sua imagem artistica, d@sendo a relevancia social de seu produto.
Ulhoa diz que a industria fonografica passa por protesso de transformacgéo, “mas € um
processo que ainda ndo acabou,” afirma o prodatoentabilizacdo da musica na Internet ainda
ndo € uma realidade. O suporte fisico ainda tenpinlico, diz o entrevistado, embora seja um
segmento reduzido a pessoas que buscam produtyentifidos. A precificagdo tem pouca

relevancia, ja que o cd fisico pirata pode ser igigupor valores baixos.
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As gravadoras “se reduziram, se concentrarammainstreani Nao atendem mais aos
mercados de nicho, que faziam através de divis8pecilizadas. O entrevistado tende a
acreditar em uma nova configuracdo de mercado,‘omdelos realmente novos, independentes
delas [as gravadoras]”.

Segundo o entrevistado, a Internet “aumentou o muhe consumidores de musica, mas
diminuiu o nimero de pessoas dispostas a pagaelpdr Embora o mercado ainda tenha
potencial para a rentabilizacdo da musica, iss@fmais acontece de acordo com modelos de
receita tradicionais. “O mais provavel € que praved, empresas de telefonia, TVs a cabo

facam o papel de gravadoras (ou simplesmentehiligtoras) e mordam a maior parte do bolo

L.

4.1.5 Percepcéo Global

Jorge e Ulhoa tém opinides otimistas sobre o detayvgrafico Para ambos, a Internet
propicia um ambiente ideal para o desenvolvimeasrdlacdes com o consumidor. No entanto,
percebem que as gravadoras resistem a tecnolegiantio perder espaco na nova economia da

musica na Internet.
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Frank Jorge John Ulhoa Percepc¢éo Global | Conex&o
Bibliografica
Oportunidades | Relacionamento com artistasDesenvolvimento Relacionamento (CHAPPLE e
e com o setor tecnoldgico GAROFALO, 1977)
possibilita
: N (KUSEK e GERD,
aproximacao ao
. 2005)
consumidor
Ameagas Resisténcia do setor para | Downloadn&o-pago | Diminui¢céo dos (PETERSON e
adaptar a Internet canais de receita ANAND, 2004)
(KUSEK e GERD,
2005)
Promocéo Funcéo primaria da Internet Disponibilidade parg Potencial priméario | (LESSIG, 2004),
para o artista artistas de recursos (KUSEK e GERD,
similares ao das 2005)
gravadoras
Configuragdo | Mudancas acontecerdo nag Novos fornecedores| Necessidade de (KUSEK e GERD,
do setor gravadoras, alinhadas com| de musica alinhamento com a | 2005)

as atitudes do consumidor

substituem as

gravadoras.

perspectiva do

consumidor

Tabela 1: Percepc¢des dos artistas e produtores

4.2 Gravadoras

Segundo Shelia Shipley Biddy, ex-vice-presidente glavadoras MCA, Decca e RCA

nos Estados Unidos, atualmente gerente artisti¢datlmnark Direction Company em Nashville,

“0 consumidor agora tem mais controle sobre sua dd que em qualquer momento do

passado”. As possibilidades que a tecnologia f@negpactam o setor porque existe menos

necessidade de comprar musica para ter gratificam@muada.
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4.2.1 Oportunidades Presentes na Internet pararesoEga Da Musica

Segundo Jillian Barr, gerente do selo Cantaloupsid/uwle Nova York, a Internet “é
obviamente uma parte integral de nosso negéciopcoaeveria ser para qualquer negdécio”.
Dentro das estratégias da empresa, utilizam redgsais como o Twitter e o Facebook na
aproximacdo com mercados. Barr afirma que o compmmto de consumo de masica na
Internet impulsiona sua empresa, ja que poucos®®uanais sao utilizados para possibilitar que
os consumidores “descubram, aprendam sobre eaentlecisbes de compra”. Constitui a forma
priméaria para a acessibilidade dos consumidorespaesa.

Biddy cita o empoderamento do consumidor como urrefdeéio central da Internet. A
cultura que busca o consumo imediato ajuda a “ekpanpublico do artista através de redes
sociais e do compartilhamento de muasica que amapwsgue estamos falando com outras

pessoas sobre 0 assunto”.

4.2.2 Ameacas para a Economia da Musica na Internet

Para Barr a pirataria da musica é “lamentavel, nés obstante uma parte da idade
digital”. Para a gerente, os jovens ndo entendgaiay da musica.

A entrevistada também aponta para a percepcdo a@weng de que os artistas
fonogréaficos ndo precisam de receitas da vendalsicen “Entdo, @k fazer o download sem
pagar.” O discurso da entrevistada envolve o argtonde que baixar musica ilegalmente é
similar a roubar produtos fonograficos fisicos, oa@bs, de lojas fisicas.

Para que ndo ocorra mais o compartilhamento devasjde musica sem a remuneracao
a gravadoras e artistas, a entrevistada cita amaotacao das entidades representantes do setor
junto ao governo dos Estados Unidos. “Estou fetiztpr ouvido que uma lei foi recentemente
introduzida ao congresso [estadunidense] para demlaainfracdo online.” A entrevistada
explica que, a partir de ulnbby da industria fonografica dos Estados Unidos, zadb atravées

de um investimento de milhdes de délares, sitaatores e pessoas associadas a esses seriam
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processados com mais eficiéncia. “Eu realmenterespge tenha resultados”. A entrevistada
continua, “ja € hora de tratar o problema centrebrtar-fora fontes que violam os direitos dos
artistas”.

Biddy explica que a ac&o do setor norte-americantra consumidores individuais criou

0 “estigma do ‘selo versus o povo™. Dessa formirnme a entrevistada, os consumidores
adotaram uma atitude negativa em relacdo ao sejoe, “perceberam que estava se
enriquecendo”.

Adorno descreve um contexto diferente em relacdmeécepcdo do setor do
entretenimento — que explicitamente inclui as glavas — pelos consumidores. Segundo o
autor, durante o periodo industrial pré-Internet gue escrevia, a natureza econdmica das
empresas legitima e fornece valor a seus produtles se definem a si mesmos como
industrias, e as cifras publicadas dos rendimeneoseus diretores gerais suprimem toda duvida
guanto a necessidade social de seus produtos” (AlDR HORKHEIMER, 1985). Aqui,
indUstrias comunicam o sucesso econdmico de sivadades, informagéo cuja recepgéao resulta
na aprovacao dos consumidores.

J& ndo se evidencia essa proximidade entre o sudassdustria do entretenimento e a
satisfagdo do consumidor. O setor observa que sucaidor se voltou contra ela, interpretando
nos seus simbolos de sucesshartse indicadores econdmicos — 0 desejo excessivindeza.
“Consumidores sentem que a gravadora € o Gato Gbaddaf que tem todo o dinheiro, entdo
eles ndo a estéo ferindo” quando nunca comprampsedstos, diz Biddy.

Segundo Edison Campagna, diretor artistico da dowsa gaucha ACIT, o
comportamento de compartilhamento de arquivos sesmaneracao aos artistas e as gravadoras
teve um efeito primariamente negativo nos negodandustria fonografica. “A digitalizacdo
do mercado como um todo, na parte da musica fiaJajudou em nada.” O diretor exemplifica
citando o desemprego gerado pela queda nas veagmasdlutos fonograficos. “Quantas familias
vocé acha? Tinha 50, 60 funcionarios dependendiedéstema todo da roda do disco.”

O entrevistado esclarece que seu nicho de mercadmusica regionalista do Estado do
Rio Grande do Sul — é menos impactada pela pisataras indica que a gravadora ACIT sofreu
diretamente com os efeitos do consumo de musichlteanet, afirmando acreditar ser uma
perspectiva compartilhada por qualquer gravadorandodo. “Pagar [por musica] ficou uma

coisa que néao existe mais”.
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Campagna também relata que o registro musical eortas fisicos tem se tornado cada
vez mais usado como uma demonstracdo gratis dstaargpresentado pela gravadora — um
“cartdo de visita”. Assim, esclarece a configurag@oproduto, tradicionalmente um bem de
consumo com valor econémico, transformado em umarfenta promocional.

Para o entrevistado, no seu segmento de mercadoyionento da pirataria € mais forte
do que tentativas de monetizar a musica digitalatReinformacfes sobre o contexto norte
americano, onde existe uma cultura de consumodakacompra de musica digital. Contrasta
essa situacdo com o caso da ACIT, cujos catalogopradutos afirma estar disponiveis na
internet, integralmente em forma de arquivos ndoremados e sem remuneracao.

O entrevistado associa 0 comportamento de confpariénto de arquivos com um
segmento mais jovem — “essas novas geracdes”. delemm que isso é uma coisa moderna, nao
comprar o disco e ndo pagar. Bom é vocé pirate@ou)isso, uma coisa normal para eles.”
Constitui uma visdo similar ao de gravadoras nameericanas na década de 1970, que
enxergavam uma relacdo causal entre a piratarianaigca através da duplicacdo em fita
magnética e a facil manipulacdo da midia em si (BPKE e GAROFALO, 1977). Segundo o
entrevistado, “acho que tem um monte de gentegiogijdo com isso. Eu sou um deles”.

Biddy oferece uma perspectiva compreensiva das mgaganos negocios da musica.
Identificando a transicdo de um periodo industt@ketor da musica, especialmente na fase que
seguiu a segunda guerra, diz, “com o desenvolviondatinternet, nos nds tornamos em uma
idade do consumidor”.

“O consumidor agora tem mais controle sobre sua @& que em qualquer momento no
passado”, diz a entrevistada. Potencialmente, entgeiobserva uma mudancga consideravel em
relacdo ao posicionamento do setor, que dominavaanais e processos de consumo. No
periodo que seguiu a segunda guerra, Adorno tearizabre o poder social das industrias
criativas, afirmando que a “liberdade de escolhadéalogia, que reflete sempre a coergao
econdmica, revela-se em todos os setores comeradithe de escolher o que é sempre a mesma
coisa” (ADORNO e HORKHEIMER, 1985, p. 156).

Hoje, o consumo de musica na Internet é moldado peimportamento e pelas
preferéncias do consumidor, uma situacado que goaasdentam reverter (KUSEK e GERD,
2005). “Musica esta comecando a fluir para qualglasre todas as redes digitais, pago ou néo, e
sendo autorizado ou ndo” (KUSEK e GERD, 2005, p. 13



65

4.2.3 A Internet como Ambiente de Promocéao de Mdusic

Barr afirma que a “atividade de consumidores narh@t de nenhuma forma atrapalha
nos esforcos de negdécios”. A gravadora em que @arstaloupe Musicdeclara prover masica
gue passa despercebida pelas grandes gravadoeasebgzse como um espaco para artistas que
s&o “inventores musicais, desajustados e pionéfros”

Campagna descreve o uso de CDs como “cartdes it ,visrnecidos de graca para a
promoc¢ao de outras atividades dos artistas. Parésa, atividade, quando acontece na Internet,
constitui uma ameaca a gravadora.

Segundo Biddy, a Internet tem como funcdo mais ajasé para as gravadoras a
promocdo da imagem dos artistas, e da musica, gmrfds. “Possibilita para o artista e a
gravadora colocar informacédo direto nas maos dsuwmidor.” E, utilizando radios virtuais, o

consumidor tem acesso a sua musica favorita.

4.2.4 Configuracao Atual e Futura da Economia daibtéd

Segundo Barr, empresas que continuamente emergesatoiodesenvolvem atividades
gue favorecem a evolucdo da Internet como platafamasical. Como efeito dessa evolucgao, a
industria fonografica € impulsionada a “crescerasperar.”

O tema da ubiquiidade da musica é recorrente matlite sobre a economia da musica.
Kusek e Gerd descrevem um aparelho portatil hipotéque no futuro ira suprir todas as
demandas de comunicacdo e entretenimento do individUSEK e GERD, 2005, p. 16),
similar aossmartphonesle hoje. A entrevistada aponta para um futuropmente da Internet,

em que a musica sera escutada em todos os lugares.

1 Fonte: <http://www.cantaloupemusic.com/about.phcesso em: 20 set 2010.



66

Campagna explica que o futuro do setor esta ligadaudancas legalisticas e culturais
para a protecao dos direitos dos artistas e daadpeas. Afirma a importancia da adaptacéo das
empresas de musica, descrevendo a nova direcamadadgra ACIT: a utilizacdo do contrato
360°, ou seja, a integracao das diversas fontescdéa advindas do artista.

Biddy observa uma tendéncia entre artistas queagoiesn se estabelecer nas gravadoras:
“depois de varios anos de sucesso, ou eles deixgravadora e comegcam seu proprio selo, ou
continuam a fazer shows e langam produtos indepémuente, mantendo a maior parte do
lucro para si mesmos”. Muitos usam a gravadora comdoanco, que investe em suas carreiras
enquanto constroem uma base de fas, para depaiarbwsa independéncia. As gravadoras,
como reacdo a essa tendéncia, comecaram a enfocdesenvolvimento e lancamento de
fonogramas individuais, e ndo em conjuntos de radsigie constituem &lbuns. Dessa forma,
economizam recursos financeiros, testando prodcigss necessidades de investimento sdo
menores e cuja distribuicdo é mais rapida.

Para a entrevistada, 0 modelo de negdcios queitcicpte serd adotado pelo setor €
complexo. Prevé uma empresa que faz uso de umaga@eooto contrato 360°, com operacgdes
gue incluem gravadora, agenciamento, editora, @dhlie e relagbes publicas, e empresa de
gerenciamento de shows.

A entrevistada entende que “embora talvez seja s#di® para os artistas ter entidades
separadas gerindo suas carreiras, as limitagcbasckiras do mercado de hoje podem nos
empurrar para esse novo modelo [360°]".

Um ponto significante da visdo da entrevistada sua percep¢do da importancia do
consumidor na configuracao da economia da musB=ra“‘de responsabilidade dos profissionais
da industria fonogréfica encontrar novas formasaldancar o consumidor e satisfazer suas
necessidades para com a muasica enquanto criam achitprque [0s consumidores] estejam
dispostos a comprar.”

Uma possibilidade que a entrevistada levanta paf@uwso do setor é um servigco de
assinatura cobrado de forma similar a uma contagie ou energia elétrica. Cada domicilio
pagaria um valor para uma quantidade de servigamdém para o uso que ultrapassa 0 uso
basico. Esse modelo também é citado por Kusek d,@ele ndo apenas apontam para um
modelo de negdcios por assinatura, mas afirmanse@&eum servico ilimitado e sem controles
externos (KUSEK e GERD, 2005).
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A entrevistada conclui que a Internet continuaciiescer em importancia, mas que tem

certeza que o consumidor detém o poder de deaikdie s futuro da industria fonografica.

4.2.5 Percepcao Global

Embora as reacfes das gravadoras as mudancasonaaehusica estejam alinhadas
com uma realidade econbmica e tecnoldgica, varmsas$ levantados pelo grupo de
consumidores estudados nessa pesquisa néo fohoscibu inferidos pelos representantes das
gravadoras. Os respondentes das gravadoras emfpogaiestOes corporativas, mas em poucos
momentos abordam a cultura — por exemplo, valaggjdes, opinides e interesses — dos
consumidores.

No contexto da competitividade intra-setorial, espondentes das gravadoras apontam
estratégias por vezes tradicionais. Campagna desoreiso do modelo 360° para a gravadora
ACIT, agregando a Produtora ACIT. Busca um perc@ntios shows de seus artistas para
compensar o investimento em promocoes. “Sendotemii@omo sobreviver’. Aponta que a sua
gravadora faz um trabalho de prestacao de senpcosjpalmente a divulgacao junto a radios, e
gue agora ajuda os artistas a fazer shows. Enxesga tendéncia para a relacdo artista-
gravadora, ja que artistas ndo tém recursos signifes para as atividades promocionais e de
distribuicéo.

Barr descreve a estratégia daantaloupe Musiccomo sendo orientada para a
diferenciacdo de produtos. Para seu mercado asgsebsiscam produtos que ainda ndo sao
oferecidos comdownload “N&o colocamos as mais novas e melhores que raiameo mercado
da musica popular, mas estamos lancando algo ekpeeil acho que os consumidores estimam
iSS0”.

Dos entrevistados, Biddy apresenta a visdo comrnailthamento aos outros elos da
cadeia produtiva da musica. Sua perspectiva sobsetar e os problemas encontrados nos
mercados da musica engloba o espectro de canaiogtiruam importantes para a inddstria, e

contextualiza a Internet como parte de um sisteangtexo.
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A entrevistada também reflete sobre sua percepgd@odno o setor se posiciona
abordando estratégias de segmentacdo para a tnt&seamos vendo a Internet ter um grande
impacto em alguns dos artistas mais jovens, conyoif &wift, Lady Antebellem, etc.”. Ela
afirma que, para o contexto Nashville, onde a eist@&da atua no mercadountry, a Internet
fez com que muitos departamentos de A&R contratasséstas com base em idade e aparéncia
ao invés de talento. Observa a tendéncia dos pimif@is de A&R de entender a Internet como
uma ferramenta para atingir consumidores mais @vgue reage a artistas mais jovens que sao
mais adeptos ao uso de redes sociais. “Emboratésg@m algum mérito, ndo constitui uma
verdade para todos os consumidores”.

A figura a seguir identifica a percepcdo de cadadas) entrevistados com relagdo aos

temas discutidos nas entrevistas.
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4.3 Midia

Participaram desse estudo dois profissionais da éee radio com experiéncia em
veiculos da regido sul do Brasil, ambos atuandaepartamentos artisticos. Eduardo Santos ja
foi diretor da radio Ipanema e atualmente € coldmrda rddio Pop Rock. Jimi Joe atualmente
coordena a programacao da radio Unisinos FM.

Para Santos, que aborda primariamente o contextonidéa brasileira, as radios
encontram-se em um momento de transformacéo, pamante devido a influéncia da Internet
nos habitos de consumo do ouvinte. Cita essa tiviel@de como importante para a economia da
musica. Para o radialista, a telefonia celular s um exemplo de sucesso para a
rentabilizacdo da musica fonografica no Brasiltélafonia ta muito dona da musica no Brasil”.

Para Jimi Joe, a radio sofre menos como concorcBntmnsumo musical na Internet e
na telefonia movel. Enxerga que “o papel da radap@éntar as novidades [...], fazer um filtro
musical”’, e que a relacdo entre radialista e oavag torna mais préximo como resultado da
interacdo durante os programas. Essa relacéo doetad trabalho de selecdo de conteudos
desempenhado pela radio — potencialmente, a pregéonde contetdos orienta os habitos de
consumo dos ouvintes.

O radialista afirma que contetudos de bandas |l@aisntram espaco entre 0os contetudos
selecionados pela radio Unisinos FM. Parte desdasi#@io se da como resultado de sugestdes de
ouvintes. Esse comportamento de compartilhamenttragia com o ambiente das radios com
orientacdo primariamente comercial, segundo o refgrde. A politica dessas radios conduz
para uma programacao de conteldos em sintonia s@sti@tégias das gravadoras. Apontando
para essa relagdo, explica, “no Brasil a gente gabdéem ha anos essa coisa do jaba”.

O entrevistado explica que uma das consequéncesa delacdo estratégica pode ser o
sucesso popular de fonogramas induzido pelas gueamdpossibilitado através da repeticdo
constante dos seus produtos na programacao das.rAtliando juntos dessa forma, gravadoras
e radios podem fazer com que mausicas “estourenmih@a ampla e subita popularidade). Esse
sucesso acontece de forma n&o-espontanea pelodesy\embora os produtos musicais estejam
alinhados com os objetivos de vendas das gravadoras
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4.3.1 Oportunidades Presentes na Internet pararegoEta da Musica

Embora a Internet ofereca um potencial como caaed gistribuicdo de conteudos do
setor fonografico, a radio continua como uma partdamental do consumo de musica, segundo
Jimi Joe. O radialista, relacionando o papel dé@rad cotidiano do consumidor com outras
midias, como a TV, diz que a radio tem se mantidenitavel em tempos de Internet — a radio
“ndo vai acabar nunca.” Explica que a configuragdiiva do formato radio tem caracteristicas
singulares e diferentes do formato da maioria dd®s virtuais na Internet. A radio é ao vivo e
imediata; possibilita interacdo com o locutor, jpuitando a participacdo do ouvinte na
construcdo da mensagem e nos discursos da radasnece uma forma de conhecer novos
conteldos musicais, em um sistema de compartilh@anestre os radialistas e os consumidores.

A radio Oi tem muitas similaridades com uma radebwo que tange a sua difusdao, mas
fornece interatividade através da telefonia moévémternet. A radio utiliza cShort Message
Service ou SMS, sistema inerente a telefonia movel, parantes acessarem recursos de
interatividade. Estes recursos incluem informagfieglentificacdo das musicas reproduzidas na
radio, alertas sobre horérios de conteudos espesié graduacdo das musicas de acordo com o
gosto musical dos ouvintes. Através do mesmo recBMS, também possibilita a compra de
fonogramas. O site rotula essa atividade como tbedntetidos?,

Em relacdo a monetizacdo da musica digital, Sastiserva que o modelo utilizado para
plataformas em telefonia movel tem obtido sucessquanto a internet ainda sofre dificuldades.
Explica que a tecnologia movel permite rastreais&riduicdo de conteudos, possibilitando o
pagamento de direitos para artistas e gravadoragnt@vistado aponta que “todas” as
operadoras de telefonia movel no Brasil sédo propmsedessa industria da masica acessada por
celulares.

O radialista também fala sobre o servico da empfggale Inc, iTunes e que nao
funciona no Brasil porque existe uma cultura “dis gemergente, que éfiee [...] que as coisas
sdo meio de graca’. Mas prop0e que o acesso naoegaamusica digital na Internet é positivo
pelo seu potencial promocional para os produtosduificos.

12 Acessado em 10/12/2010, web site http://www.oifm.com.br/oi-fm/
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4.3.2 Ameacas para a Economia da Musica na Internet

Os dois radialistas entrevistados observam queatapga é 0 comportamento de consumo
primario em relacdo a produtos musicais no Brdgihi Joe afirma que “eu era um cara que
comprava CD. [...] Hoje em dia ndo vejo mais isddina razdo para esse comportamento,
segundo o radialista, é contexto econémico: “Cdré.t

No entanto, afirma, ndo séo todos 0s segmentosedoadon que adotam a pirataria como
modo principal para a aquisicdo de produtos forfigria Cita que o publico do subgénero do
rock, o heavy metalainda investe em produtos fonograficos (CD). Ekes mantém fiel e
compram CD na loja”. Esse grupo valoriza a comédioecolateral agregada a esses produtos,
como capa e embalagem. O entrevistado contragta@remplo com o0 consumo mais popular de
musica digital, explicando que muitos individuosesssam musica ndo-paga sem atribuir
importancia a dimenséo nao-sonora do fonograma.

O entrevistado afirma que os consumidores que amxasica sem pagar por ela ndo
apresentam uma preocupacao com o modelo de recestdista. “N&o quer nem saber se ele [0
artista] ta ganhando dinheiro ou ndo. Ele que zérfahow, e se vira.”

Santos observa que a compra de musica digitalteent tem tido sucesso nos Estados
Unidos porque “os sites sao super seguros”, eeexigtior controle sobre a distribuicdo de
contetdos musicais. No entanto, questiona a pliie direitos autoriais: “sera que € pra
controlar?” Argumenta que as classes mais baixagligeitos associados ao acesso a cultura, e
pergunta, “ndo merecem ter um pouco de acessduaacde graca?” Responde que ndo ha certo
e errado no atual panorama da pirataria na Integiethando que os casos especificos séo
ligados aos seus contextos sociais. Ou seja, agoehe recursos econdmicos que possibilitam a
compra de musica devem pagar, e aqueles que ndsgas recursos, devem consumir produtos
culturais de qualidade mesmo que seja utilizandaisaalternativos. O radialista enfatiza o viés
politico e social de sua posicéo, salientando eridl educativo desses conteudos digitais para
a cultura brasileira.

De forma geral, a compra na Internet constitui @taga importante para a ado¢ao dos

modelos de compra de mdusica digital na Internegursdo 0 entrevistado. Essa ja esta em
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desenvolvimento: consumidores cada vez mais séulaatia compra na Internet. “Vai ser téo
normal tu comprar coisas na internet, que ai ticgaiprar musica também”.

Mesmo assim, o radialista afirma que os modelosodepra de musica na Internet ndo
constituem uma concorréncia com a pirataria — s&mades distintas. A compra de musica na
internet € uma extensao da atividade de comprart@aet como um todo, o que deve se tornar
mais comum no futuro.

Diante da pirataria, o entrevistado defende a pras@&o do conteldo dos artistas, que
enxerga como patrimoénio. Enquanto outras profissiEém dos meios para o controle da
comercializacdo de sua prépria producdo, o anisiaical ndo tem acesso a ferramentas que
resguardem suas atividades econémicas.

O radialista também descreve o comportamento doesgtp jovem da populagéo, e sua
relevancia para a viabilidade econdmica do setomdsica. Percebe nos jovens, conectados a
internet e interconectados o tempo todo, como wpagrom grande fluxo de troca de cultura.
“Claro que o grande desafio € tentar rentabilizso’i, diz, mas associa a dificuldade de
adaptacdo das gravadoras e das radios as novasndersdde consumo. “As gravadoras tentam
fazer de todas as maneiras, mas a gravadoras tda aoentalidade de 1970, que a mesma
mentalidade das radios. As radios estdo completendefiasadas”.

Cita como um dos obstaculos para o sucesso ecom@micsetor da muasica — e em
particular das radios — a mensuracéo de resuldelosceita por critérios quantitativos. Defende
a busca por uma maior compreensao das motivac@ds\tpm aos comportamentos de consumo
de masica.

Com foco ainda em radios, define o atual contegssds empresas como uma crise. Para
0 entrevistado, as radios ndo conseguem elabotratégga para lidar com o crescimento da
concorréncia direta da Internet. Além disso, ndbaltham eficientemente com a segmentacéo de
mercado, jA que geralmente apelam para diversosestgs demograficos e psicogréaficos de
consumidores de musica. Por isso, 0 novo geradaeckita nas radios sdo programas nao-
musicais —talk shows— que apresentam temas da atualidade ou sobretessp@alvez as
pessoas nao tdo querendo consumir masica na radio”.

As radios, como concorrente de servicos de musaclternet, sofrem por adotar um

posicionamento competitivo desatualizado. “Esse fMem, que eles chamam, né, ele ta
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totalmente perdido, e ta tendo gestdo de gentaveéhgente com cabeca dos anos oitenta. Nao
vai dar certo”.

O distanciamento cultural entre os profissionais digpartamentos artisticos das radios e
0s consumidores faz com que o radialista seja wadanenos conectado com a cultura popular.
Com poucas excecOes, sao “caras de gabinete, o&tes@ia”. Este distanciamento cultural se
da no ambito do préprio consumo musical — “Nundavea esses caras em muitos shows, eles
ndo tao atras.”

Para o entrevistado, o potencial da radio esténbtretenimento. “O cara que ta ouvindo
radio quer entretenimento puro: ele ndo ta querémly politica e falar [...].” No Brasil, o atual
contexto das radios esta associado com seu amhisgliteal e sua historia politica. Como
consequéncia, o mercado focaliza classes maisséixa, €), um fendbmeno que é comum “no
mundo inteiro”.

O respondente observa que as radios perderamfliénaia junto aos consumidores, da
mesma forma que a gravadoras — operavam e opelamapremissa de que a musica pode ter
seu acesso controlado. O entrevistado esclarec#iegpdas radios de “vinhetar” musicas no ar,
sobrepondo suas identidades sonoras como uma a@scaudios, assim protegendo as musicas
gue poderiam ser gravadas por ouvintes e conceseHbje, diz que ndo ha controle ao acesso
das musicas, pois a Internet € a fonte de novacanfd consumidor acredita que ndo ha mais
novidades musicais nas radios.”

O entrevistado explica que as radios perderam stngial de inovacdo em contetdos
musicais porque “o problema das radios é que ficanauito amarrados a essa coisa da
propaganda, entdo é uma eterna briga entre o departo comercial e departamento artistico”.
O departamento comercial busca atingir metas ecimadnorientadas a insercéo de publicidade
nas transmissdes da radio. O radialista diz quepartamento artistico sofre ao se alinhar com
0s objetivos do departamento comercial, pois odecoios que promovem radios populares
carecem de qualidade artistica.

O produto musical fisico ainda tem mercado, segundotrevistado. Embora o produto
LP — discos de vinil — seja caro no Brasil, o regf@mte diz que, nas lojas, “tdo vendendo, senéo
nao ia ta ali.” Sobre o CD pirata, aponta que osaomdor, que busca inclusdo, preferiria
consumir o CD legal.
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4.3.3 A Internet como Ambiente de Promocéao de Mdusic

Ambos os radialistas entrevistados afirmam que delo360° — em que gravadoras
participam de lucros néo fonograficos de seustastis ndo beneficia o artista. Enxergam que,
com as ferramentas para distribuicdo de promocaseds trabalhos na Internet, a maioria dos
artistas pode executar estratégias com mais efiei@tonémica do que as préprias gravadoras,
pois conhecem seu publico e sabem desenvolver aurmoagdo com esses grupos de
consumidores.

Santos fala sobre o perfil do jovem que consomeaaldigital, e o panorama cultural
gue forma sua perspectiva estética. Embora sejactamo com a cultura de seu ambiente,
manifesta reacdes de desinteresse: “é mais motierrafe é muito blasé.” Para o entrevistado,
isso afeta o comportamento de consumo de musicguadange a intensidade aos contetdos
musicais. Diz que “ndo tem a coisa da emocaotica@résse jovem: “virou um bunda mole, sao
uns guri de apartamento”. Essa atitude contrastaacpercepcao do respondente em relagdo aos
consumidores da década de 1980, quando havia maiscao”. “Tu vivia mais, tu interagia
muito mais com a sociedade”.

O entrevistado descreve uma forte tendéncia ci#towgical no Brasil, que chama de
“nordestinizacdo”. Para o radialista, existe umdluémcia da cultura nordestina na
reinterpretacdo de estilos populares — inclusitermacionais — no Brasil. Assim, descreve como
o rock brasileiro é primariamente um produto daucalnordestina. Isso reflete a cultura musical
do consumidor, e, da mesma forma, esta presenfermacdo social e cultural dos artistas
atuais. A nordestinizagdo da musica brasileirsstovdGomo uma caracteristica negativa, popular,
e uma manifestacdo do despreparo do consumidorepéeader a musica mais sofisticada. No
entanto, o entrevistado concede que isso depengersigectiva do grupo social.

Nas radios, a transformacdo da cultura musical dosintes é percebida nas
manifestacées dos mesmos. O radialista apontaupaaadificuldade de incluir as opinides dos
ouvintes no ar, pois os individuos mais articulajdodetém canais para expressar opinides pela
Internet. “A radio perdeu a participacdo de ouvinteligente”. Como exemplos desses canais,
menciona 0s servicos de Internéacebooke Twitter. Sobre o ouvinte cujas opinides de
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“ouvintes inteligentes”, diz: “Ndo faz mais sentido ligar para uma radio apora ficar
dependurado num telefone para dar tua opiniéo.”

O entrevistado também fala sobre o mercado da msita artistas, especialmente na
viabilidade de shows como fonte de receita. Esseesantacées podem ser dificeis de manter ja
gue existe mais oferta nesse mercado. Mesmo adsingue “0 evento nunca vai deixar de

existir. [...] O evento € o caro chefe”.

4.3.4 Configuragcéo Atual e Futura da Economia daité

Jimi Joe fala sobre os canais para a distribuigdandsica que podem ter éxito na
economia da musica digital. Um desses € a intgragt 0 acesso a musica — especialmente
streaming Para ele,;streaming é a manifestacdo de um desejo pelo formato da.r&dli
consumidor quer ouvir locutores e as mensagensngimelam para seus ouvintes, estabelecendo
a percepcao de uma relacéo.

O setor tradicional, no entanto, ndo tera perspgEstpara uma recuperacado no futuro,
segundo o respondente. “A industria fonograficgpfoi saco. Nao tem volta. A pirataria acabou
com ele [a industria fonografical.” Para o radialjsa internet foi mal explorada pelas
gravadoras, e pessoas que compram musica na trsémminoria.

Jimi Joe também aponta para uma qualidade infel@ofonogramas distribuidos em
formato MP3, na Internet. Faz essa comparacao cdisco LP. Santos também fala sobre essa
gualidade: “O produto fonografico tem que acertad@a mao”.

O entrevistado enxerga a “ganancia industrial” falsd — das gravadoras como um
obstaculo para a economia da musica evoluir. Nanémt no momento em que a industria ndo
apoia a difusédo de seus produtos na midia, ndontgita musica na radio, pois a programacao se

volta para os programas formaadk show



4.3.5 Percepcao Global

Os entrevistados apresentam fortes criticas coagdela economia da musica, embora
sejam amplas e atinjam igualmente ao setor e cuoudsr. Concordam que a Internet tem um

potencial transformador no que tange a manuteneaeldcionamentos entra a produgéo e o
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consumo, mas que o pensamento do setor dificultattona relevante entre esses agentes.

Hoje, o agente que mais podera aproveitar a Irtteéweos artistas, afirmam. Usando a Internet,
nao necessitam da gravadora para realizarem sgis/ob de carreira. Em decorréncia dessas

percepcdes, ambos os radialistas ndo enxergamatorad@nografico com espaco para negdcios

com base no modelo das gravadoras.

Jimi Joe

Eduardo Santos

Percepgéo Global

Conexao

Bibliografica

Oportunidades

Relacionamento d

mercado

e Mobilidade;
rentabilizacéo dg

consumo atual

Interatividade

(KUSEK e GERD,
2005)

Ameacas Custo elevado do Perspectiva Percepcdes limitadas(KUSEK e GERD,
CD contribui para g racionalista advinda do setor 2005)
pirataria do setor da musica

Promocéo Potencial para © Consumidor tem Intermediario perde (HOLT, 2002)
artista independentel menos culturg relevancia para 0

musical artista

Configuragéo Inviabilidade do| Novo modelo deve Irrelevancia do (KUSEK e GERD,
modelo atual para penvolver mais| modelo atual 2005)
economia da musicd interacéo

Tabela 2: Percepcdes da midia
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4.4 Consumidores

O elo da musica na Internet constituido por condares foi estudado através da
realizacao de tréfocus groupsenvolvendo alunos de graduacdo da Universidadeati® do
Rio dos Sinos. A partir das discussfes entre oscipantes, orientados a partir dos critérios
apresentados na se¢do de metodologia desse trabalfez possivel abordar questdes sobre a
natureza dos habitos de consumo e das percepdiresossacesso a musica digital na Internet.

Todos os participantes utilizam intensivamente tariret para atividades académicas,
profissionais e/ou para entretenimento. O uso t¢exriat para escutar musica, no entanto, €
motivado por uma variedade de contextos sociais.

Os participantes acessam muasica na Internet — pamente, nas suas residéncias —
enquanto desempenham atividades n&o-musicais nos eemputadores. Metade dos
respondentes tem habito de acessar misica no siteib€®, que desempenha a funcédo de
servico destreaming Também apontam o uso de tocador portatii comee pdw hébito de
acessar musica quando em transito. Escutam niggicgre”, “direto”, e “o0 tempo inteiro” que
estdo utilizando o computador, e, nesse context@iaria tem preferéncia pelo uso de caixas de

som ao invés de fones de ouvido.

4.4.1 Oportunidades Presentes na Internet parareoBta da Musica

Os respondentes deixam claro sobre a importancianasica como componente de
relacbes sociais. A grande maioria aponta 0 usagedes sociais como ferramenta para a
manutencado dessas relacdes, citando como exenaplagos como Facebook e Orkut. Também
fazem uso da ferramenta idstant messaginga Microsoft, o MSN Messenger.

A atividade de consumo que emerge durante o useslagrvicos tem forte relagcdo com

a atividade de amostragem citado por Lessig (LES2I@4). Todos buscam, ativamente,

13 Web site que disponibiliza audiovisuais stmeaming http://www.youtube.com
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descobrir musica nova através da internet. Paotamafque “tem site que € por temas”,
sugerindgplaylistscom base nos gostos musicais do usuario.

Ricardo explica que “muitas vezes me mandam peldl Mi@sica nova”. Para Cassiano,
outra ferramenta é instrumental para essa atividademostragem: utilizélogs, para conhecer
novidades”. Blogs musicaismusicblogs- constituem outra forma para conhecer novidades d
mercado da musica fonogréfica, oferecendo facdsxredownloadsndo-pagos.

Ricardo aponta para outras formas de acessar misitgernet. Além do uso do MSN,
baixa pelo servico de hospedagem de arquigbared “Isso € setenta por cento”.

Varios respondentes utilizam servigos steeaming para conhecer novos contetdos
musicais. Ricardo explica que também utiliz&/@utube “que é pratico.” Lara e Laura tém
perspectivas similares. Esclarecem que é importantacesso a musica antes de efetuar algum
pagamento pelo acesso. Usam, para isso, tambémutabe

Outro servico comumente acessado para o fim de teagesn é oMySpace que
possibilita que, através ddreaming artistas publiguem conteldos que podem ser atEssa
diretamente pelos consumidores. Artistas das goaeachajors como Shakira e Justin Bieber,
usam o servico como ferramenta promocional, assimocbandas iniciantes sem vinculos co o
setor. Os respondentes enfatizam o uso desses@arig conhecer essas bandas iniciantes, que
raramente sdo promovidos pela midia convencionambEm usam 0S servicos por
possibilitarem conhecer novidades antes de bamaezvicos delownload

Para Lucas, o comportamento de amostragem na éhtlava a compra de produtos
fonogréficos tradicionais. “Primeiro escuto naiingt, e se eu gostar, vou atras do CD, ou DVD.
Na internet procuro conhecer.”

Musica fonografica em suportes fisicos — como Chairda € mencionada pelos
respondentes. Da mesma forma, outras midias, cdf®radio, também influenciam habito de
download (e compra), pois constantemente apresentam nawoe(mlos aos consumidores.
Escutam radio convencional no carro e nos apareilatares.

Radios com difusdo pela Internet sdo comumentesades por todos os respondentes. Paola diz
gue “é assim que eu vejo as musicas novas’. Lalimaaacomo potencialidade o acesso a

“varios canais diferentes do mundo inteiro”. Méwoaogita Terra Sonora.
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4.4.2 Ameacas da Internet para a Economia da Mdsica

O comportamento de compartilhamento de musica ternet como substituto pela
compra de produtos fonogréficos pagos, como o Cné atividade comum para todos os
respondentes. Embora metade do grupo ja tenha admp€D, esses estabelecem uma
periodicidade de 2 a 6 dessas aquisicdes por auvo Fliz que “tenho uma regra de comprar
uma vez por més um disco. Mas eu baixo muita ¢carshém”.

A compra do CD desempenha varias funcdes paraspsndentes. Falam sobre a compra
do CD como uma forma de apoiar um artista que godtacole explica que compra CDs como
uma manifestacdo de seu status de fa de uma b&nhdgosto de Beatles, e eu fagco questao de
comprar um CD. [...] Ent&o, tu consome aquilo questlmente gosta.” Carlos diz que “o valor
de ter a musica no CD ou no computador é o mesmas, para ajudar o artista, acho legal
comprar o CD”.

A compra de musica em midia fisica acontece dedaisliberada para Ricardo: “nédo
compro para ter a musica, mas compro CD se pegpab@ muito bem feito.” Paola compara a
compra do CD com a compra de um livro, para “gudrd&u continuo achando caro”, em
relacéo aos beneficios do DVD, que inclui imageamevalor de compra similar. Todos acham
o valor do CD alto, segundo Maria Eduarda, “caro”.

No entanto, a Thais se alinha com a perspectivaalaria dos respondentes: “Acho que
a gente deixou de comprar porque ndo compensantdenét € de graca.” Entre o pago e o
gréatis, Thais aponta que é mais razoavel baixaanQu perguntado se compra CD, Carlos,
anteriormente citado por defender a compra do QR ppoiar artistas fonograficos, responde,
“ndo, mas meus pais compravam”.

O valor econémico do produto em suporte fisicovdritado como uma das razdes para
esses comportamentos. Jodo Vitor explica que, Hegala, eu quero o CD, vejo e acho bonito.
Fico olhando, e ai eu penso, ndo ta valendo comipkirma que prefere baixar na Internet.
Marcelo aponta que outra razdo que o leva a regitarmato € por geralmente ndo apreciar o
conjunto de musicas que compde o album, e qudowmnload é possivel apenas acessar as

musicas que deseja escutar.
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Todos dizem que baixam em servicos ndo pagos. iigaEe usados sdo4Shared BitTorrent,
Limewire Emule e Bearshare A maioria dos respondentes ndo conhece serviggesppara
acessar musica na Internet, embora alguns mencionservicoSonora do Terra Networks
Brasil S.A..

Para Marcelo, preco € um fator importante na ag@igpessoal sobre 0 uso de servigos
pagos. Os consumidores afirmam que o valalaenloaddeve ser percebido como baixo: para
Lara, em relacdo ao valor de U$0.99 pelo downlcadimia musica noTunes “eu ndo acho
barato, eu acho caro”.

Observou-se incerteza por parte dos alunos soadesio adownloadpago. Em certos
momentos, apontaram para a viabilidade desse moQelando perguntados se comprariam
musica por R$1,00 se ndo houvesse as opc¢ddevddoadndo pago, a maioria concordou que
pagariam.

No entanto, quando downloadnéo-pago € apresentado como op¢do de consumo, 0S
respondentes mostraram mais assertividade. Entheaasopc¢des downloadpago e ndo pago —
os respondentes unanimemente afirmaram que nadgragsor musica.

Ficou claro que a disponibilidade do servico négepafluencia o comportamento de
downloade compartilhamento de musica na Internet. Jodor \dfirma que, se ndo houvesse a
opcéao de fazedownloadndo-pago, “dai eu pagaria sem problema.” Percelaon da musica,
mas explica o comportamento d@wvnloadcomo uma opc¢éo de conveniéncia. Marcelo esclarece
gue “se fosse sb pago, um real seria barato”. Lasponde a Marcelo que, “mesmo assim, eu
tenho umiPod com duas mil masicas, como € que eu ia pagar ahpra cada musica?” Thais
também se posiciona através de uma percepcao atedealCD, explicando que “se vai pagar a
musica [emgdownload, [entdo] compra o CD. Entdo nao vale a pena.”

Apés o aprofundamento do tema download pago e ndo-pago, 0s respondentes
ofereceram outra razdo por nao comprar musicaatligitburocracia da compra com cartdo de
crédito, com seus processos longos de cadastroegtémas sobre a seguranca dos dados do
comprador. No entanto, quando o assunto da viabidéiddo modelo delownload pago é
revisitado— agora pressupondo um sistema seguameegiente para efetuacdo de compra na
Internet —, afirmam que optariam por ndo pagaralanesmo que pagasse de uma forma segura

e prética, porque tu iria pagar se tem de gracavaBdaria”.
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Quando abordada a dimenséo ética do comportamentordpartilhamento de arquivos,
os respondentes afirmaram achar errado baixar enésit remunerar 0s artistas e as empresas.
Marcelo explica que os individuos envolvidos n@setusical tém um custo para a realizacao
de fonogramas, e que a ndo-remuneracao dessesluadi\prejudica a producéo.

Ao expor suas opinides sobre as repercussdes darar de musica na Internet, os
respondentes indicam acreditar que o mercado adwle mudar na sua configuracdo
econbmica. Viviane afirma ter ddvidas se os tipes poduto musical em forma fisica
continuardo existindo no futuro. Acredita que gdoras e artistas precisam achar outros meios
de sustento econdémico, e que a divulgacédo doaartsinternet ja constitui um beneficio para a
gravadora. Laura concorda, explicando que ndo terdecimento de algumas bandas se ndo
fosse 0 acesso livre a musica na Internet, e goeeisemplifica a exposicdo de bandas a novos
publicos na Internet. Os respondentes oferecem @rende como as bandas usam a Internet
para se promover. Viviane: “se esse mercado fasge, eles [as bandas menos conhecidas] ndo
teriam condi¢bes de entrar.”

Willian percebe que a musica acessada atravésrdeasendo-pagos tende a perder seu
valor para o consumidor. Para ele, essa desvajdnzado apenas € causado pela facilidade de
acessar musica na Internet, mas também do atostartke “Se vocé comprar um [disco de]
vinil, ai tu praticamente é forcado a escutar aguw@hil porque tu quis comprar, tem todo um
processo.” Explica que, antes da difusdo da Intecoasumidores de musica apresentavam uma
cultura musical mais aprimorada, pois, com menapatibilidade de grandes acervos de
musica, desenvolviam um conhecimento mais profusmlme conteddos que tinham acesso.
Com a Internet, a muasica tem uma vida util maidagute automaticamente o artista acaba

perdendo seu valor.”

4.4.3 A Internet como Ambiente de Promocéao de Music

Todos tém redes de amigos que sdo importantessta loke novos conteldos musicais.
Isso se amplia através de servicos online. Paraeggondentes, o compartilhamento de

contetdos musicais ndo acontece exclusivamentééattn contato virtual com seus amigos. E
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uma atividade também presencial, integrando suagecsas no dia a dia sobre masica. Musica é
compartilhada com a tecnologia mais acessivelgata contexto.

Em relacdo ao dialogo que acontece entre consuesidabordando a musica na Internet,
todos indicam o uso das ferramentasebook Orkut e MSN Os respondentes enfatizam o uso
do instant messengdSN para esse fim, enquantd=acebooke Orkut séo utilizados de forma
mais passiva — na indicacao de links.

Os respondentes afirmam ir freqientemente — maisurda vez por més — em
apresentacfes musicais. O contexto desse conseasyecificamente e primariamente para ver
artistas musicais, ao contrario de sair principab@eoara participar de festas, que agregam
apresentacfes musicais de forma secundéaria.

Para os respondentes, a Internet possibilita cenhadistas independentes que né&o
teriam a oportunidade de conhecer normalmente. Pedao, 0 acesso ddySpacepossibilita
conhecer o ambiente cultural musical com maisé&figa do no periodo anterior a Internet. “As
vezes tu ndo conhecia nem metade das bandas que@am naguela época. E agora tu tem a
capacidade de conhecer tudo que ta acontecendte das tenha uma musica kySpace ou
gue tenha um CD langado.”

Respondendo a Pedro, Willian também aponta pasdizatdo do ouvinte e fa que, no
periodo anterior a Internet, escutava o0 mesmo pooausical durante um periodo mais longo.
Afirma que isso possibilitava ao consumidor enterfteelhor a proposta do artista”. Hoje,
segundo Willian, o consumidor varia os contetudas&gcuta mais rapidamente.

Para Adorno, a repeticdo era uma das caractesistec@ultura massificada. A repeticéo
faz parte de um sistema que, segundo o autor, estéwifr arte e a distracdo. S&o elementos
centrais para a disseminacdo da cultura indugia@ddi e para os interesses capitalistas que
buscam promover o consumo (ADORNO e HORKHEIMER,5)98evanta-se a pergunta, se
esses interesses sdo afetados no atual periodoidustonde a repeticao € interrompida e as
mensagens da industria ndo mais predominam — aosmencanal da Internet.

A democratizacdo da musica popular também € abargatbs respondentes. Pedro
acredita que, no futuro, o nimero de bandas gée tgenas um fonograma de sucesso nas suas

carreiras ira crescer como resultado das amplasunpdades para grandes nimeros de artistas.
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4.4.4 Configuragcao Atual e Futura da Economia daité

Os respondentes admitem ter dificuldade em percabmfluéncia da gravadora no
mercado. Raquel acredita que o novo ambiente edonbafieta a qualidade da producéo de
musica, ja que ha menos envolvimento da gravadospmocessos de muitas bandas. Os
respondentes concordam que as mudancas no meradfican que as gravadoras nao
influenciam o consumidor diretamente, mas que tamiazem uso da Internet como ferramenta
para descobrir novos artistas, e realizar seusgasfae promocao.

Lucas afirma que o trabalho da gravadora limitdberdade artistica das bandas. “Ele vai
ter que abrir mao das coisas para poder ta |&"nMesssim, varios respondentes percebem esse
modelo, que envolve a intermediacdo do produto calgielas gravadoras, como um sistema

gue tras beneficios aos artistas e promove a diftisdndsica para consumidores.

4.4.5 Percepcao Global

Os consumidores acessados nesse estudo tém umarieritacdo para o consumo de
musica — todos fazem desse consumo uma parte lcdatsuas vidas. Naturalmente, atribuem
grande importancia ao livre acesso a conteudoscaigdiigitais na Internet, e ndo vislumbram
modelos de negécios em que esse a volume de mdsgitasiiria.

A precificacdo da musica digital na Internet é shimida a ameaca primaria que 0s
consumidores percebem — embora alguns tenhamIddb® de definir orientadores morais que
guiem seus comportamentos de compartiihamento décana Internet, nenhum tem ddvidas
sobre seus desejos de livre acesso ao conteudal@ss levantados como aceitaveis ndo séo
sustentados no momento em que 0 consumo ndo phga@\ser considerado como alternativa.

As atividades dos jovens na Internet envolvem redesiais, ferramentas para
comunicagdo em tempo real e compartiihamento déegdas — j4 apresenta caracteristicas
significantemente sociais. Enquanto outros elositifieam que a Internet tem uma fungao

primaria de viabilizar as relacbes entre o conswmna producdo, 0S jovens ja vivem essa
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realidade de forma intensa no seu cotidiano. Rasa @ relacionamento com a musica através da
Internet constitui apenas mais uma forma de comagétw, dentre muitas outras. A0 mesmo
tempo, essas atividades sociais corroboram as gpéiee do setor sobre a oportunidade de
desenvolver relacbes mais intensas com o0s consterido

Por fim, os consumidores afirmam que, nos seusepsos de consumo, ha pouca
percepcao do setor. Concebem o setor como umaedatiddustrial e com pouca relevancia para
suas vidas. Diferente do consumidor engajado camai@stria cultural descrito por Adorno, os
respondentes enfocam mais seus préprios circulasnigos, através dos quais constroem suas

percepcdes sobre a cultura musical.

Percepgéo Global Conexao Bibliografica
Oportunidades | Acessibilidade a contetdo. (LES20B4)
Ameagas Custo elevado (KUSEK e GERD,
2005)
Promocao Promocédo como Funcéo princigal  (LESS0G4p
Configuracdo | Producdo industrial e massificada ~ (ADORNO e
HORKHEIMER, 1985)

Tabela 3: Percepcdes dos consumidores

4.5 Analise Global

Os resultados da pesquisa do presente trabalh@amostna série de perspectivas sobre
a economia da musica que aprofundam questdes aaotateireza das relacdes entre seus elos. O
artista fonografico ainda percebe a relevancia aaglora? Como o consumidor avalia o
produto fonografico contemporaneo, seja na Intesnetm suporte fisico? Como as radios, com
sua relacdo estratégica com as gravadoras, percabetransformacdes do setor? Como o

produtor, tradicional aliado das gravadoras nagdatiles que adaptam produtos fonograficos
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para 0 consumo, enxerga a relevancia da musicaonexto da Internet? Que alternativas
podem ser geradas, considerando os pilares dmsigteduto: produto, servigco e experiéncia?

Artistas buscam romper a relagcdo com os intermiediata economia da musica —
gravadoras e radios. Foi observada uma atitudenaczada do setor por parte dos artistas —
gravadoras sdo percebidas como um conjunto de inagées que detém um conhecimento
especializado sobre a comercializacdo da musiazgfafica. Assim, ainda ha uma busca pelos
servicos dessas empresas, especialmente no quegfigito as suas tradicionais areas de
distribuicdo e promogdo. Também percebem que anktt& um ambiente compativel com as
atividades das gravadoras. Para os entrevistadogjro pertence ao consumidor, e o setor deve
analisar o comportamento desses sujeitos para ficez @daptacdo as novas realidades da
economia da musica.

A perspectiva de produtores musicais sobre o sketonusica € distinta entre os elos da
cadeia produtiva da econdmica da mdusica. Essessgioofais enxergam ndo apenas as
necessidades do mercado na constituicdo de prothriograficos, mas, na convivéncia e no
compartilhamento do processo intelectual da praslugésical com artistas, o fonograma como

produto da expressédo humana.
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Necessidade de alinhamento com a perspectiva dolicido Custo

Diminuicao dos canais de rect Consumidores

Setor detém percepcdes limitadas
Acessibilidade a conteudo

Irrelevancia do modelo atual [  1-----o--oe-odoooeo Producéo é massificada

Gravadora

Interatividad

\ Consumo n&o-pago na

Intermediario perde _
Internet como oportunidade que deve se

Figura 10: Conceitos chave associados aos elos respectivoshase nos dados coletados na pesquisa
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Para os produtores pesquisados, a economia daamasida deve sofrer mudancas
significantes relacionadas ao efeito do consumandaica digital na Internet. No entanto, a
viabilidade de seus produtos nado sera afetadan8eciéncia das mudancas do setor tem mais
relacdo com a fonte de receita para o artista a parentrevistados, empresas que utilizam a
musica como contetdo devem ser as remuneradoragin/io de John Ulhoa tem significante
alinhamento com os artistas e consumidores: aaredit um mercado da musica alinhado aos
desejos do consumidor, dominado por formatos dee@imento de mulsica com base em
streaming Assim, pessoas teriam acesso a musica em todosioosentos e lugares —
especialmente através da telefonia movel—, semrpage por isso. Esse acesso irrestrito a
musica terd como consequéncia o fim da piratarigramde escala da musica digital na Internet.

As empresas tradicionalmente dominantes na econdenmusica — as gravadoras — nao
desenvolvem um discurso coeso, a partir da andbseentrevistados. Um dos respondentes
comunica aversdo aos efeitos ocasionados ao setonidica pela Internet. Para outro, na
tentativa de entender a nova configuragdo do meycackita com cautela as mudancgas na
cultura de consumo, embora apéie o modelo traditide negdcios das gravadoras. Por fim,
existe também a perspectiva do profissional qusidera as motivacbes do consumidor como
resultado de um processo evolutivo e histéricoye \gslumbra um futuro para a economia da
musica alinhado as atitudes desses sujeitos. Asdegi mais dispares desse trabalho advém dos
profissionais das gravadoras. A0 mesmo tempo, @@éprias criticam que ndo reagem as
mudancas tecnolégicas com devida agilidade.

As atividades das gravadoras para corrigir os proas percebidos tém antecedentes
histéricos, muitas vezes associados ao componertelégico do consumo de musica. Barr fala
sobre a introducédo de nova legislacdo no congrgsd=stados Unidos que busca dificultar o
consumo ndo-pago de musica na Internet. Na Amdadaorte, a tecnologia FM foi suprimida
por industrias culturais por trinta anos, pois agaga seus investimentos em outras tecnologias
(CHAPPLE e GAROFALO, 1977). Tecnologias de DRM fuaratilizadas para limitar o acesso
a conteudos em CD, DVD, Minidisc, DCC, DAT e araqusvde musica digital, como MP3.
Durante a década de 2000, a RIAA fez uso do litigica “proteger a habilidade da industria
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fonogréfica de investir em novas bandas e novaaaisi..]”. Esse e outros casos demonstram a
resolucéo do setor da musica para com a protec8euwdmodelo tradicional de negécios.

Os radialistas argumentam que as gravadoras, &ssita as proprias radios, tém tido
dificuldade em enxergar a dimensdo cultural doss seegocios, enfocando o consumidor
estatisticamente. Apontam para o setor da teleimdiel como, potencialmente, um novo setor
da musica, mas ainda acredita em uma retificac@atudd modelo de negocios das gravadoras.
Também afirmam que a transformacéo da economiald&canndo possibilitara a existéncia de
gravadoras tradicionais. Os respondentes radmlistaxergam o0 desenvolvimento de
relacionamentos entre o setor e 0s consumidorese—agontece primariamente nas radios —
como um fator central de seu sucesso.

E evidente que a demanda por produtos fonogréafiamsonsumo de musica — existe, e é
explicitado pelos jovens acessados aqui. Todoggondentes do elo de consumo mostraram
atitudes positivas em relagdo a esses produtasnaafdo unanimemente a importancia da
musica no cotidiano. A musica fonogréafica se fazassunto de conversa entre amigos, € objeto
de uma investigacdo para a constante atualiza¢fie accultura musical, e € acessada de varias
formas — embora principalmente através da InteAsdim, a demanda ndo se mostra atenuada

como resultado das mudancas tecnologicas do peggeribdo historico.

4 5.1 Analise Geral das Variaveis

Uma caracteristica que se faz evidente na anahsecemparacao dos discursos dos elos
da cadeia produtiva da musica na Internet € orsmito das empresas fonogréaficas em relagcéo
as demais. O posicionamento dessas empresas atguiancial de aliancas estratégicas com
outros agentes.

O discurso dos consumidores se situa no polo ommsttas gravadoras. Se por um lado
desenvolvem atividades que transgridem normas isoeidegais para acessar a propriedade

intelectual do setor, por outro, exibem diversobatos associados a inovagédo. Evidenciam uma

4 Fonte: site da RIAA. Disponivel em: <http://wwwaaicom/physicalpiracy.php>. Traduc&o livre do at®ur
goal with all these anti-piracy efforts is to preitéhe ability of the recording industry to invéstnew bands and
new music and, in the digital space, to give legdine services a chance to flourish.”
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capacidade de assumir o risco associado a exptodegdovas formas de consumir musica e
utilizar as tecnologias da informacéo (TIC). Tamk#gsempenham atividades que influenciam
positivamente a percepcao de valor da musica, eanbese valor ndo seja explicitamente
econdmico e ndo tenha sido amplamente monetizado.

As atitudes dos consumidores se apresentam commtupjpiade para as gravadoras. Sites
como Myspacefornecem ao consumidor e artista ferramentas parcipar na construcao de
ambientes para a distribuicdo e promoc¢do de musgingariar o impulso inovador desses
agentes em um sistema cooperativo significa inveatvaloragdo da musica fonogréfica.

Em relagcdo as oportunidades presentes na atuagjeatao da econdmica da musica na
Internet, os elos que representam o setor afirmarceper o potencial para se estabelecer e
fortalecer o relacionamento com os consumidoresm 8aradios, € um contexto familiar, ja que
a interacdo com ouvintes é uma atividade traditidoacotidiano do radialista. Os artistas e
produtores também estdo alinhados com essa vispaiinidades, enfatizando que a Internet
propicia o desenvolvimento da demanda por seusupyedAlgumas das gravadoras acessadas
afirmam que a Internet tem esse potencial, embada empresa se posicione com diferentes
graus de cautela. Similarmente, Kusek e Gerd (2@@ontam para o enfraquecimento das
relacées no mercado fonografico como resultadgdiscas conservadoras das gravadoras. Por
outro lado, os consumidores percebem que a Intefagtce uma oportunidade para o acesso a
mais conteudos, demonstrando motivacao para cansumo de muasica na Internet.

O relacionamento, figurando como componente ced&dhternet para o setor, também
esteve presente na variavel que abordou seu paltexmchunicacional e promocional. Embora
todos os elos tenham concordado com a significateitnternet como canal de promocéo de
conteldos musicais, as gravadoras afirmam peraghberacontece uma diminuicdo na sua
relevancia para essas atividades. Tradicionalmeagegravadoras dominaram as atividades
promocionais que oferecem para os artistas, seg@idpple e Garofalo (1977). Hoje, no
entanto, as bandas usufruem das capacidades cacioni@is da Internet, libertando-se de
contratos com gravadoras de forma economicameicterdé (KUSEK e GERD, 2005).

Se had uma convergéncia no posicionamento do setoredacdo a percepcdo de
oportunidades para a economia da muasica na Intezriste, na percepcdo de ameacas, uma
heterogeneidade de posicionamentos. Cada elo ¢oaliga a ameaca em relacdo a uma

perspectiva sobre a monetizacado da musica na éttdPara a producao e criagdo, Sdo 0s canais
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para a arrecadacdo e pagamento de direitos solepreducdo de fonogramas. Gravadoras
focalizam o produto fonogréfico fisico, que sofif@nca proliferacdo da pirataria. A midia
observa uma tendéncia do setor de tratar consuesigon termos estatisticos, o que interpretam
como uma forma de diminuir o valor dos relacionaimende mercado. E, por fim, os
consumidores resistem a possibilidade do acessgse&andigital na Internet em servigos pagos.

Os elos estudados apresentam menos certezas shiioeooda economia da musica na
Internet, mas todos concordam que o setor passanponomento de transicdo. A necessidade
de utilizar a Internet para impulsionar os negodiosetor é evidente para as gravadoras, embora
nenhum vislumbre uma solucdo — um novo modelo -a @arcrise que afirmam passar.
Similarmente, as radios apontam para irrelevanzianddelo de negdcios da gravadora — um dos
respondentes enxerga o setor da telefonia moéveb cenndustria da muasica do futuro. A
percepcdo da producédo e da criagdo € de que odesterse alinhar com os comportamentos do
consumidor, e partir desse alinhamento, estudamderpara a monetizacdo do produto
fonografico na Internet. E nessa variavel que aichosdo consumidor mais efetua um
distanciamento de uma solucéo para o setor — pe@aletor como um sistema distante de sua
realidade, com objetivos corporativos pouco releasno seu cotidiano.

A partir da pesquisa realizada, e da compreensabsdarso dos entrevistados, pode-se
depreender um conjunto de conclusdes, as quaisigrossignificado para o grupo participante
deste trabalho:

» As gravadoras tém menos aliados na atual confiarda economia da musica do que
em outros momentos histéricos. Isso possivelmentiege ao seu posicionamento critico
em relacdo ao potencial de inovacdo da Internetocorstrumento de consumo de
contetdos musicais.

» O potencial comunicacional da Internet oferece wpartunidade significante para o
desenvolvimento das relacbes de mercado.

* Na&o existe consonancia entre os elos — e, por vemtre agentes do mesmo elo — no que
tange a configuracdo de um modelo ideal para @ &Btografico na Internet.

* No entanto, existem oportunidades para novos medidonegdcios para empresas de
musica cujas oriundas de outros setores como, gemmo, telefonia movel e
informatica.
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Artista e

Produtor

Gravadora

Midia

Consumidores

Resumo

Oportunidades

Relacionamento

Relacionamento

Relacionamento

Acessibilidade a

Elos orientados

com com com conteddo as
consumidores | consumidores | consumidores potencialidades
da Internet
Ameacas Diminui¢&o dos | Downloadn&o- | Percepcdes Potencial de Percepcbes
canais de receita pago de musica| limitadas do elevacao de pulverizadas
digital na setor sobre o custos para sobre as
Internet consumidor acesso a musicg possibilidades
de monetizagéo
de musica na
Internet.
Promocé&o Caracteristica | Caracteristica | Intermediario Caracteristica | Internet
central da central da diminui em central da apresenta maior
Internet Internet relevancia para | Internet potencial no
o artista desenvolviment
o de relagdes de
mercado
Configuracao Necessidade de| Internet como Irrelevancia do | Representa hoje| Discursos e

alinhamento
com a
perspectiva do

consumidor

oportunidade
que deve ser

explorado

modelo atual

a producéo
industrial e

massificada

atividades néo
alinhadas que
apontam para
comunicacao

ineficiente

Tabela 4: Resumo das percepcdes dos agentes da cadeiayaathumusica na Internet

4.6 A Perspectiva do Design Estratégico sobre a Emmmia da Musica na Internet
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O Design Estratégico oferece uma abordagem pargpreemsdo da natureza dos
problemas que desafiam a economia da musica, yaisiea a dimensao cultural da oferta. “Um
ponto chave € identificar o que parece ser posiiasociedade e investigar como funciona e
porque, para utiliza-la como fonte de inspiracdcoepeténcia na projetacdo de cenarios
futuros” (MERONI, 2008, p. 34).

4.6.1Problem Settingldentificacdo do Problema de Design no Setor daité na Internet

Observa-se que o setor fonografico tem resistidm@gancas propostas por outros elos
da economia da musica. Esse posicionamento repaegenobstaculo que pode ser transposto,
por exemplo, através da inovacdo estratégica, gheston e Bate descrevem como “uma
mudanca na estratégia de negdcios da corporacaoaperiacdo de novo valor para ambos,
consumidores e a corporalZqJOHNSTON e BATE, 2003, p. 4).

O desdobramento dos conceitos do Design Estratégicoperacdo de uma organizacao
€ o sistema produto servico, ou SPS. Na sua lédiganui a relevancia do bem de consumo e
um sistema integrado o substitui como a ofertacpal. Essa logica difere substancialmente do
gue a industria fonografica defende — a continugdda masica como produto essencial, vendido
em suporte fisico ou comaownload Nesse periodo historico em que a propriedadéeotteal
transita de forma fluida através dos meios de cacagéo, € apropriado rever a configuracéo da
oferta cultural industrial.

Kusek e Gerd (2005) oferecem a perspectiva de queisica, na sua forma pre-
industrial, era fundamentalmente um servico. Damaeforma, Barlow (1994) defende que o
controle de acesso a conteudos digitais dificil@euatdera ser controlado, ja que, constituidos de

significado, sdo essencialmente intangiveis, e tegisprimariamente como resultado da

5 Traducdo livre do autor: “Strategy innovationlifting a corporation’s business strategy in ortdecreate new
value for both the customer and the corporationddPser influenciado pelo consumidor. (JOHNSTCBRAEGE,
2003, p. 4)



93

interpretacdo do receptor, e ndo no proprio supditdormacdo é experimentada, nao
possuid&®” (BARLOW, 1994).

Dentro de um SPS, a oferta musical deixa de sed@ip musica, mas a totalidade dos
servicos que, juntos, compdem a experiéncia deuoomslo receptor. O fonograma ocupa um
lugar importante, embora ndo central, nessa comgio.

E evidente que consumidores ndo tém condi¢cbesasemeiar apresentacbes musicais de
artistas com a mesma freqiiéncia que acessam amgosmgramas no dia-a-dia. O papel do
fonograma é assegurado — a experiéncia de consenmaosgynificantemente menos rica se nao
existem as tecnologias de reproducédo de audio. dsnmmo tempo, 0 modelo de receita com base
no proprio fonograma € rejeitado por um grupo abersivel de consumidores. E necessario
construir uma nova proposta para o consumo de mgsie depende da experiéncia de recepcao
de masica.

O design estratégico contribui para uma abordaganexperiéncia de consumo de
musica fonografica como um sistema. O servico seat@entral, e uma série de produtos
colaterais podem se configurar como apoiadorasedepgdo. A comunicacdo tem um papel
importante nesse sistema: atua sobre a interpeetiag&onsumidor na construcdo de sentido
associado ao SPS da musica fonografica. Desenaalimenséao cultural do sistema.

Consumir muasica € consumir sua dimensdo simbolelaschi e Desserti (2007)

afirmam que a marca, e seus aspectos culturaisfaeenrelevancia no relacionamento entre
produtor e consumidor. Similarmente, “os artistasidicais] sdo as marcas” afirmam Kusek e
Gerd (2005, p. 23) — é uma posicado observada riestéggas de artistas que, além de fazer
musica, assinam linhas de produtos variados e mauntéa exposicao freqiente na midia.
As marcas sdo acessadas como recursos culturas qguisumidores “p6s pdés-modernos”, que
as utiliza na construcdo de sua identidade, segtiwb (2002, p. 84). Esse processo de
internalizagdo dos significados interpretados nertaftambém é abordado por McCracken
(2003), que mapeia a transferéncia de significattoeea sociedade e o sujeito, através de
produtos e servicos.

No Design Estratégico, a comunicacdo desempenhi@gid importante de orientar a
interpretacdo do consumidor em relacdo a oferadRos, na capacidade de artefatos, podem

contribuir para a interpretacdo da experiéncia alesemo. Sao objetos que tém relevancia

% Traducao livre do autor: “Information Is Experied¢ Not Possessed” (BARLOW, 1994)
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cultural através dos significados associados g eleseja, sdo cultura material (MACIONIS,
2008). No atual contexto do setor fonografico, nofgrama € evidenciado como um produto
musical pouco viavel, mas produtos musicais naeigam ser fonograficos — existe uma
variedade de itens ndo-sonoros que levam os sigdds associados aos artistas e a muasica. A
relacdo simbdlica entre esses produtos ndo-muscassfonogramas se da de varias formas na
economia da musica. Artistas fonograficos, em @adr, entendem esse aspecto de seus
negdécios: anerchandisingem figurado de forma tradicional no seu mix dedptos. Camisetas
gue carregam seus simbolos, por exemplo, servern ¢omte de receita nas suas atividades.
Também se integra a experiéncia de consumo da ads& logica do Design Estratégico, o
produto no setor da musica pode ser qualquer oljjetocontribui para a producéo de sentido
relacionado ao SPS.

Servigos sao intangiveis e desenvolvem seu vabimteracdes interpessoais de mercado
— se diferenciam de produtos por serem processostittiidos de atividades (GRONROOS,
2003). Sao importantes, pois se pressupfe quenssimadores participam da sua producdo —
sdo agentes nas suas atividades. Hoje, exemplesrndeos na economia da musica na Internet
sdo web sites comblyspacee oiTunes Music Store§TMS) — ambos demonstram que 0S
produtos do setor tem menor importancia do queparéncia do consumidor. @yspaceem
particular demonstra como o ambiente do servicomrésteuido pelos préprios usuérios, que

colaboram na construcdo dos conteudos do site coma wariedade de conteudos.
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AMEAGCAS PARA A ECONOMIA DA MUSICA

POTENCIALIDADESDO DESIGN ESTRATEGICO

Dificuldade de entender a natureza dos desafics @

setor fonografico.

complexos.

alEnfatiza a identificagdo de problemas em ambientes

Falta de iniciativas coesas para o desenvolvimeet

servigos que integram agentes do setor

Sistema Produto Servico, uma solugdo integrada

visa a projetacdo da experiéncia de consumo.

DAplica design thinking para o desenvolvimento do

que

Consumidores apresentam percepc¢fes dispares sd

valor de produtos fonograficos.

desafios do ambiente externo.

bGordribui para o desenvolvimento de regras, valergs

crencas no setor, preparando-o para lidar conl os

Percepcdes e reacdes dispares sobre o mercado

objetivos.

Esforco estratégico que visa a integracdo de ateres

Tabela 5: Correlagdo entre ameacas e potencialidades nadweda musica na Internet

E através do Design Estratégico, entdo, que sedpnofrés atividades que objetivam

simultaneamente desenvolver valor econdmico pamaisica fonografica na Internet e valor

agregado para o consumidor. S&o estes:

* aconstrucdo de servigos que sustentem os relacémtas na Internet;

* aelaboracao de produtos musicais que ampliamaadigaservicos;

» aelaboracdo de uma estratégia de comunicacaoddtegara a consolidagcédo do SPS.

As percepc¢Oes dos respondentes, os indicadore®ramms do setor da masica e as

tendéncias de comportamento de consumo sugerensigméicativa diminuicdo da relevancia

das gravadoras como fornecedoras de fonogramasavé&rafel, entdo, deslocar o foco

estratégico dessas empresas para uma atividadengicamente viavel que esta em evidéncia

hoje: as redes sociais musicais.

Tradicionalmente, as gravadoras tém sido espemitdz em distribuicdo e promocgao de

produtos. Essa atividade ainda se faz relevanibpea os beneficios econdmicos dos produtos
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fonogréaficos sejam realizados através da oferta rddes sociais musicais — servigos que
envolvem e sustentam a cultura musical popular.

Como proposta geral, prop8e-se um realinhamentondgécios do setor fonografico,
deslocando seu atual modelo de receita: atenuat@logade do valor econdémico do fonograma,
e enfoca os servigos associados aos servigos nsusica

Talvez mais importante do que a reorientacdo dcetoatke receita das gravadoras seja a
coesdo de seu discurso institucional. Em contreste outros segmentos da economia da
musica, entre 0s agentes do setor fonografico e@nstentam idéias similares sobre os desafios
e as abordagens para a projetacéo de solucdeePaamificacdo do discurso do setor em torno
de um novo realinhamento estratégico — o apoiotigglades de consumo de musica, e aos
processos que facilitam esse consumo, especialmaritgernet. A viabilizacdo dessa estratégia
sera discutida a seguir.

4.6.2 Servicos para a Interatividade e o Relaci@mionno Mercado da Musica Digital na
Internet

Segundo a maioria dos agentes da economia da mimjch acessados, 0
desenvolvimento de relacionamentos é potencializ@dmternet, aproximando consumidores e
artistas. Também atua no fortalecimento das reat#ais dos proprios consumidores de musica,
especialmente no que tange a construcdo de cutiusical. No entanto, as gravadoras néo
participam desse processo de forma representativa.

Ao mesmo tempo, existe 0 posicionamento por pao® ebnsumidores de que as
gravadoras perderam relevancia no papel tradicideahtermediadores. As gravadoras ja nao
desempenham uma influéncia consideravel no consumo.

J& ndo mais vistas como fornecedoras de musicagréima, as gravadoras tém reagido
com a adocdo do modelo 360° de negdcios, que asydigarticipacdo econdémica nox de
produtos — como shows reerchandising— dos artistas. Mas, como alguns respondentes de
gravadoras apontaram, alguns artistas constataresggemodelo diminui significantemente suas

receitas. Assim, acabam deixando as gravadoraspaoanarem independentes.
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Assim, propde-se o desenvolvimento de servicosdgeea de receita pelas proprias
gravadoras, e esses servicos devem se basear steucaa de relacionamentos entre artistas e
consumidores. Assim, fornecem um servico importpata ambos 0s agentes. Sao estes as redes
sociais musicais (RSM).

Como servigos de disponibilizagdo de mdsica atralgstreaming as redes sociais
musicais se tornam fontes de receita para as grea@dSimilar a outros modelos ja existentes,
como oiTunes Music Storteda Apple Inc., oferece informacgdes sobre artistagpinides de
outros consumidores sobre as musicas. No entagt®SM potencializam os beneficios dos
servicos destreamingde musica, populares entre consumidores: escuiaicanndo apenas é
grétis, mas é a forma primaria de fornecimento dsica do servico.

Tradicionalmente, s@o as radios que detéknaw-howpara a transmissao e difusdo da
musica. Hoje diversas outras empresas desempergsaniuecdo, como, por exempld,ast.fm
e oSpotify Outros setores também ja identificaram o potédeaadiodifusdo, como a Radio Oi
FM. Embora esses servigos apdiem o consumo de andsime ndo pago, também atrelam esse
consumo a um ambiente de significados controladosnteudos pré-selecionados — pelo setor
fonografico.

A construcdo de RSM aqui esta alinhada as percepiiize consumidores estudos nesse
trabalho: a principal fungéo é possibilitar relag@atre os consumidores, e entre o consumidor e
o artista. Sites comilyspacee LastFM ja desempenhem uma funcéo similar, mas as graagdor
se encontram em uma posicao competitiva para aeatigsas atividades de relacionamento:
detém especializagcdo na intermediacédo de produtsgais, e j4 sdo representantes dos artistas
no ambito fonogréfico.

Nesse servico, o consumidor € colaborador e coarisE ativo na publicacdo de
conteudos, na interacdo com artistas e na validdgduousica que consome. A gravadora deve
captar a criatividade e a motivacao dos consumsdooeno uma ferramenta na produgcao de um
servigo culturalmente relevante. Um servico desgaraza tem o potencial para a adogdo em
massa, possibilitando o desenvolvimento de uma dérbpcdes de modelo de receita. Exemplos
de fontes de receita usadas por servicos na IntercemoFacebooke Google— séo:

* Venda de espaco publicitario: A colocacdo de amdncios sites visualizados por
consumidores € uma atividade comum e de consider@viabilidade para servicos na

Internet (KUSEK e GERD, 2005). Da mesma forma,stas podem participar das
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receitas geradas pela venda de espaco publicdéénm contrapartida da associacdo de
suas marcas com 0s anunciantes.

* E-commerce Vendendo produtos e servicos que promovem o [@ORSM, as
gravadoras adotam um modelo similar ao usado pastea, que entendem que o
consumo dos significados da muasica pode ocorravégrde produtos ndo-sonoros.

» Oferta de uma plataforma de aplicativos para emapresrceiras: Aplicativos nos
servicos de redes sociais sdo comuns. Por exeroplkite Facebook permite que

desenvolvedores externos incluam aplicativos o sit

4.6.3 Realinhamento através do Sistema ProdutacBerv

No Design Estratégico, produtos e servigos atuartoguna constituicdo de uma oferta
culturalmente relevante. Durante grande parte sigra do setor, o produto fonogréafico foi o
elemento central de geracao de receita das graasaddoje, isso ja ndo € mais uma realidade, ja
gue, decorrente de uma mudanga na cultura de maskaynloadde musica digital sem a
remuneracdo para gravadoras e artistas se esibetecno alternativa para a compra de
fonogramas. Segundo o jornal americ&i®A Toda}/, os fonogramas vendidos na Internet em
2008 representam apenas 5% da musica fonograficsugoda. 40 bilhdes de musicas sao
compartilhadas ilegalmente por ano.

Ao mesmo tempo, hoje, o fonograma é o elementaaletd gravadora. E um impasse
gue, diante da configuracdo dos obstaculos, agmdes ser transposto através de adaptacao das
empresas e a adequacao para um modelo centradmnggos. Esse modelo deve ser:

» Baseado em uma oferta diversificada, ao invés daifada em um tipo de produto ou
servigo.
» Co-projetado junto ao consumidor, reconhecenddaizando seu papel ativo e criativo

na construcao da oferta.

" Disponivel em: http://www.usatoday.com/life/musieis/2009-12-29-musicdecade29 CV_N.htm. Acessdbem:
dez 2010.
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» Centrado em relacionamentos de mercado, poterandiiza intermediacdo para conectar
consumidores e artistas, e dessa forma, tornam@pel do intermediario relevante mais
uma vez.

 Voltado a inovacdo e ao engajamento com temas iso@acionadas a cultura da
musica.

Nos itens propostos acima, e nos discursos dogesgda cadeia produtiva da musica
digital na Internet, alguns temas s&o recorreigése. estes o relacionamento, a interatividade, a
diversificagédo e a inovagdo. A implementacdo dexggjias alinhadas com esses temas pode ser
observada em alguns servicos atualmente dispona@ss consumidores, comidunes e
Grooveshark

Embora seja a empresa de musica digital na Intexmet mais adogdo, dunes da
Apple Inc., fornece um exemplo de um SPS cujo fxtd no produto (KUSEK e GERD, 2005).
Ainda depende da venda de fonogramas, sendo uratdies mais influentes da disseminacéo
de DRM em arquivos de musica digital durante a dtcte 2000 (KUSEK e GERD, 2005). No
entanto, aTunesrealiza uma experiéncia coesa de consumo de migjital, construida a partir
de uma estratégia de comunicacdo associada a soa. Haje, essa estratégia integra o servico
Ping ao iTunes, através da qual possibilita a interagdoe consumidores e artistas em um
sistema de RMS.

O modelo do servicdsrooveshark(Figura 13) contrasta com iGunes por enfocar
streamingcomo a forma principal de consumo de musica -eséogue € no servico. Acesso ao
servico, e ao acervo de fonogramas, € livre e sestocFonogramas podem ser comprados
através do site, mas a instantaneidade de acesaceam de musicas do servico desfavorece
essa compra. A propria interface @movesharldistancia a op¢éo para a compra de fonogramas
dos controles principais. Na auséncia da vendarglév@s de musica, a empresa gera receita
através da venda de espaco publicitario, e de umigsede assinatura pago que amplia a
funcionalidade nas interagcbes com o site. Esséceepago remove 0s anuncios publicitarios da
interface do usuério e amplia a capacidades técdic@ervico.

Uma dos atrativos principais d&roovesharké sua funcionalidade social, que promove a
interacdo entre usuarios. O sistema de interagégsestendéncias de servigos colaborativos,

com recomendacdes entre usuarios e construcplaylests(lista de reproducéo de musicas)
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Outra caracteristica d8roovesharke de servicos similares, e a natureza descezadali
do mix de produtos e servicos que oferece — a comprardgfamas acontece a partir de uma
ligacdo com os sites da Amazon.com Inc. éTdmes Também publica atualizacdes para redes
sociais como ¢-acebook Twitter e Myspace

@ Grooveshark ()

A
AN

Become o Member I %] fca =

Mais de
150 mil
aniincios

i Fearch For Music i ®\|

Show the current songs
e The . & tune-in to
¥

Figura 11: ServigoGroovesharKwww.grooveshark.com, acessado em 10/12/2010).

Os dois exemplos acima mostram duas perspectiase s0SPS da musica digital na
Internet, embora nenhum seja uma iniciativa, neja significantemente influenciada, pelas
gravadoras. Os dois exemplos também constituemicesrvde intermediacdo entre
consumidores, produtos fonograficos e artistas a atividade desempenhada pela gravadora
desde o inicio do século XX. A mudanca de paradigmproduto fonogréafico para o servico de
consumo de musica constitui uma diminui¢éo de &lela do fonograma?

E importante estabelecer a relevancia e a cerddsiddo produto fonografico na
contemporaneidade. Ainda constitui uma ferramenmtampcional de grande eficacia, pois
representa o objeto principal de consumo musicabpd®a-se facilmente através dos
comportamentos de compartilhamento, ampliando aaddenpela musica dos artistas. Produtos

musicais sdo extensodes da cultura musical de nfasssmente associado a marca do artista.
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A concorréncia entre gravadoras e servicos iliaksompartilhamento de musica esta
fundamentada na viabilidade econémica do fonogmama gerador de receita principal. Assim,
se ndo ha mais concorréncia nesse ambito, tambgmnmuii o potencial dos consumidores
evitarem os servi¢os das gravadoras. Ou sejapsedoto fonografico se tornar uma ferramenta
promocional, promovera também os servicos oferegigda gravadora na Internet.

Assim, o produto fonografico que integra os SP®rdaresa fonografica deve ter como
caracteristicas:

» Nao representa a forma de geracao de receitamairath gravadora. Podera ser oferecido
livre de custo, ou com custo significantemente niexo do oferecido nos modelos
atuais do setor.

« E oferecido como complemento ao servigo centratdmmingde fonogramas. Como no
Groovesharka compra se torna uma extenséo da atividaderdicor musica digital.

* Nao utiliza DRM para a protecao dos conteudos.

» Ainda poderéa existir em forma fisica, como por egkmo CD, representado mais um
produto complementar ao servigco centrasteaming
E na relag&o entre o fornecimento de servigos,ytosce a intermediacéo das relacdes de

mercado — ambas as areas que as gravadoras tnatficemte dominam — que se estabelece o
SPS da economia da musica na Internet. Ja ndcatnaisnfluenciando a produgéo, nem estipula

as regras para 0 consumo.
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-7 COMUNICAGA®- -~~~ -----=--=--=---  Relacionamento, como
estratégia de comunicagdo que
permeia o SPS.

Produto principal constituido
pelodownloadde musicas,
preferencialmente gratuitos.

Servigo de redes sociais
artista-consumidor com
streamingde musica digital
pela Internet.

Figura 12: Modelo estratégico para a experiéncia de conswemisica digital na Internet. Fonte: Elaborado pelo
autor.

4.6.4 Tangibilizacdo da Estratégia através da Carag@o Integrada

Propbe a elaboracdo de estratégia de comunicatggrdda, unificando o sistema aqui
proposto, para 0 reposicionamento das atividadegrd@adora na economia da musica na
Internet. A nova estratégia se torna “relacionamenmo competéncia principal da gravadora”.

A cultura musical existe como produto da percepgdnterpretacdo do sujeito e devem
gerar significados que sugerem um alinhamento dtesreisses do setor e os desejos do

consumidor. Para isso, acessa-se a comunicacgoadée definida por Gronroos como:
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Comunicagdes integradas de marketing € uma estaatag integra midia do marketing
tradicional, marketing direto, relacdes publicasugros meios distintos de comunicagdo
de marketing, bem como os aspectos de comunicag&attega e do consumo de bens
e servicos, do entendimento ao cliente e outro®rgras com o cliente. Assim,
comunicagOes integradas de marketing tém uma pispede longo prazo.
(GRONROOS, 2003, P.329)

As mensagens provenientes da comunicacgao integéadariundas de quatro fontes: da
comunicacdo de marketing, da experiéncia de ugwratibutos, dos processos de servico e dos
préprios consumidores, que produzem mensagens aampresa e sua oferta. Para Gronroos, o
ultimo tipo sdo denominadas mensagens nao-plarsej@RONROOS, 2003, p. 329), e tém
maior credibilidade entre consumidores, pois samegiedas como livres da influéncia das
empresas. O autor afirma a importancia das mensagenplanejadas para o comportamento de
consumo.

O desenvolvimento de mensagens nao planejadas t&/idade central dos RSM.
Facilidades para a construcdo de redes de conttosmpartilhamento de preferéncias e a

emissao de opinides propiciam um servico colabarati
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Estratégia de
comunicacao orientada
para as relagdes entre
artista e consumidor.

- N

COMUNICACAO

SERVICO: REDE SOCIAL MUSICAL COM STREAMING DE MUSIE

ARTISTA CIGITA, CONSUMIDOF

Rede social que enfoca

Produto fonogréfico no !
formato de arquivo de
musica digital com

distribuicao pelo servigol
de rede social musical. !

relacdes entre
consumidores e entre
artistas e consumidores.

1
1
1 1
1 1
1 1
1 1
P I I
Oferece também uma 1 1
1
1
1
1
1
1
1

plataforma para a
reproducdo de
fonogramas.

Figura 13: Experiéncia de consumo — composi¢cdo do SPS dafsabgrafico na Internet. Fonte: Elaborado peitoa
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo entender as retagib mercado fonografico na
Internet. Pode-se perceber a emergéncia de um doeoccan base em servigos, a centralidade
das relacdes nesse mercado e a dificuldade conalaogsetor desempenha a intermediacéo
nessas relagdes na Internet.

O deslocamento para uma economia com base emaef@iyem sendo percebido por
varios autores: cada vez mais percebe se que pdaloferta € oriundo do servigo prestado por
ela, mesmo que essa oferta seja um produto. Seg@rdoroos, “0 que quer que O0S
consumidores comprem, deve funcionar como sendca @les” (GRONROOS, 2003, p. 14)

A logica econémica do setor fonografico advém dagoe industrial. As gravadoras néo
dispdbem de um processo que monetiza o0 servicoicivadlmente, dependem totalmente da
venda do produto fonogréafico para a sustentacanbedica. O impasse que hoje se instala nas
relacdes de mercado desse setor é decorrenteataalzsicdo de seu modelo de negocios.

Talvez a maior colaboracdo que o Design Estratqgicsa oferecer para as gravadoras
seja como catalisador em um processo de evolug@ndetca, social e cultural. Em um
ambiente em que a influencia cultural da producaetcéacia da regulamentacdo governamental
séo significantemente atenuadas, a reacdo naturgdadladora podera ser a adaptacdo ao novo
ambiente externo.

Durante essa proposta transformacgdo, as gravadwydem se tornar relevantes
colaboradores culturais, atuando junto com consoregd para potencializar a construcdo da
cultura musical. Mesmo considerando a perspectgica critica que condena as préticas
capitalistas do setor fonogréafico, ndo ha comorignos potenciais beneficios da co-projetacéo,
entre setor e consumidores, do novo ambiente edoobmia musica. Além disso, a
transformacédo que resulta das propostas desséhtvadfata todo o setor da musica, realinhando
agentes e focalizando os papéis de cada elo.

No transcorrer desse estudo, a importancia dosiosaekmentos de mercado manifesta-se
como tema recorrente. Uma maioria significante dgentes que representam os elos da
economia da musica nesse trabalho aponta pararetsgsnamentos como fundamentais nos

negocios do setor da musica, e para seu sucesstunm



106

Focalizar a dimens&o comunicacional da Internetqegauma estratégia coerente, ja que
os discursos do setor fonografico atingem seusuroideres de forma ineficiente. J4 existe, para
0s executivos das gravadoras, a identificacdo deaqiistribuicdo da muasica na Internet ocorre
de forma fluida, embora muitas vezes nao favorecaeos interesses econdmicos. Monetizar
esse comportamento se torna o desafio. O obstpatdoa viabilizacdo dos produtos musicais na
Internet € a resisténcia dos consumidores a cuhdestrial e capitalista, e as regras e logicas do
mercado.

O elemento que deve ser explorado, entdo, € oioBkmento entre o setor e 0
consumidor, ou seja, o processo de comunicacao I(BER003) que ocorre no mercado. Isso &
validado pelo posicionamento dos consumidores squgacepcdes sobre a industria fonografica
sao negativas, e integram discursos que sustentzomportamento de compartilhamento néo-
pago de masica.

Se o relacionamento entre consumidores e produtegesapresenta como uma
oportunidade de grande potencial para o setor féfiog na Internet, hoje isso ndo se concretiza
efetivamente. Uma andlise historica do setor magteao relacionamento com o consumidor nao
se apresenta como uma das competéncias signifisattas gravadoras. Ao contrario, em
diversos momentos, evidenciou-se o atrito entremsemidor e a gravadora, especialmente
guando a empresa interpretou como ameaca a inffodlealternativas de consumo de musica.

E significativo o impacto social decorrente dastatvas das empresas de musica de
controlar o consumo de seus produtos digitais. EEssapresas, que tiveram forte influéncia
cultural na segunda metade do século XX, atuarde® gatekeepergla cultura musical de
massa, hoje se deparam com uma midia que ndo amisam. As interpretacdes dos receptores
a partir da Internet estéo além do alcance da domaaComo resultado, o setor tem recorrido a
outras taticas para retomar sua soberania econbmicHo exemplos: o litigio contra
consumidores, as campanhas antipirataria veiculadasmidias de massa tradicionais e a
tecnologia para o controle dos comportamentos deswno. Vé-se aqui, evidenciado
convincentemente na sociedade, uma reflexdo dea terftica de Adorno e Horkheimer, embora
as empresas usem novas ferramentas para atingiosgtivos.

Sado nas proprias regras da economia capitalisteoggetor testemunha a transicdo de
poder — a concorréncia de mercado se torna instiaing@ara a determinacdo da nova

configuracdo do setor, em uma selecéo naturalemuete a teoria da economia evolucionaria. A
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natureza da oferta se transforma e a industriagi@fica, aos poucos, perde relevancia para o
consumidor. Entre os participantes da pesqfiisais groupdesse estudo, poucos tinham
interesse em desenvolver uma discussdo sobre gragad poucos entendiam a importancia
dessas empresas para o0 mercado da musica.

Na conclusdo desse estudo emergem uma série de questionamentos: que atividades
da industria fonogréfica sobreviverdao a atual neg@b nesse mercado? Em quais outros setores
revolucdes similares ocorreram, e como se constituao final do processo? Como cada agente,
cada elo, é afetado? E, talvez mais importantds qgeséo os potencias efeitos para a dindmica
da producdo e consumo de musica, e para a cultusa&cah como um todo? As respostas para
essas perguntas ndo podem ser encontradas naaspdgsse trabalho, mas, nos seus resultados,
espera-se contribuir para a continuidade dos estoelssa area.

Enxergar os atuais desafios apresentados pelosxtostsociais se tornou essencial para
a evolucdo da empresa fonogréfica. Entender o plpebnsumidor como um colaborador nesse

processo podera ser 0 elemento central para aahdajade dessa empresa no futuro.
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GLOSSARIO

ABPD (Associacgao Brasileira de Produtores de Discodjd&aie brasileira que representa os
interesses do setor fonografico domestico.

Amplitude: Medida de oscilagdo de intensidade de uma onuaraoAfeta o volume do som.

A&R : Artista e Repertorio (Artist and Repertoire), dgpamento de gravadoras orientado ao
desenvolvimento artistico de seus artistas demtjoracesso fonografico (CHAPPLE e
GAROFALO, 1977). Também realiza atividades que &mro a busca de novos talentos para
contratacdo pela gravadora.

CD: Abreviagao para Compact Disc, um disco 6tico agata o armazenamento de dados
digitais, e suporte para distribuicdo de music#alig

Charts (Music Charts ou Record Chart®)dice de popularidade d produtos fonogréficos,
relacionado com vendas ou com freqUéncia de rdddb.

Codec: “COder-DECodél, o componente em software que codifica arquivegaudio digital.

Creative Commons: Uma organizacao sem fins lucrativos que desenvabw@elos para o
licenciamento de propriedade intelectual.

DCC: Digital Compact Cassette, tecnologia de gravag&peducao de audio digital,
utilizando compresséo de dados, introduzido peligpBlem 1992.

DAT: Digital Audio Tapeformato de gravacao de audio digital que utifizamagnética.

Download: Aquisicao de arquivos de dados de computadovéedrde redes informatizadas.
Pode ser traduzido na expressao coloquial “baixar”.

DRM (Digital Rights Management, ou Gestao de DireitggtBis): tecnologias que controlam o
acesso a conteudos digitais.

Estérea Formato de armazenamento de audio que utilizaahiais, com a reproducao
normalmente direcionada a alto-falantes separados.

Facebook Rede social na Internet. (www.facebook.com)
File Sharing: Compartilhamento de arquivos na Internet.

Frequéncia Numero de ocorréncias de uma vibracdo sonoranemeterminado periodo.
Normalmente representado em Hertz (Hz), ou cictwsspgundo.
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IFPI (International Federation of the Phonographic #tdy): Entidade internacional que
representa as setor fonogréfico.
Instant Messaging (IM): Forma de comunicacédo por texto na InterAebntece em tempo real.

IP: Internet Protocal protocolo que possibilita a transferéncia de fgscde dados em redes.
Usada para transferéncia de dados na Internet.

iPod: Equipamento portatil para audicdo de conteudnerss, fabricado pela Apple
Corporation.

Last.fm: Servico de streaming de musica na Internet.
Mainstream: Uma corrente prevalente de pensamento na sociedade.

Major Labels: Gravadoras transnacionais dominantes no setacabusom amplas redes de
distribuicdo de produtos fonograficos e acessd@ulas de massa para a promoc¢ao desses
produtos. Sdo as quatro: Sony, Universal, Warngid/Group, e EMI.

Mix Tape: Compilagédo caseira de musicas, originalmenteagiaem fitas cassete analdgico. A
pratica foi popularizada no inicio dos anos 80.

MP3: (1) Codec usado para compresséo de musica d@jtebrmato de arquivo de audio
digital. Comum na distribuicdo de contetdos na freer

MP3 Player: Nome genérico para equipamentos portateis paigéude contelldos sonoros
digitais.
MSN (ver Windows Live Messenger

Myspace Rede social que oferece ferramentas para a jpghlicde muasicas.
(www.myspace.com)

Orkut : Rede social da empresa Google. (www.orkut.com)

P2P. Do inglés, “Peer to Peer”, ou “entre pares”. ri@ogia que permite a distribuicdo de
arquivos em redes informatizadas de forma ndoae#da, entre usuarios. Em redes P2P, todos
0s usuarios que disponibilizam de um arquivo cotope parcial desempenham a funcdo de
fornecimento, ou compartilhamento.

Podcasting: formato de produto fonogréafico que possibilite s usuarios facadownloadde
programas de musica e opinido.

RIAA (Recording Industry Association of America): Entidaglie representa o setor fonografico
nos Estados Unidos.
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Spotify: Servico de streaming de musica na Internet. (wwatifypcom)

Streaming: Tecnologia de transmisséo de informacdes em liaftgmatizados através do uso
de pacotes de dados informatizados. Possibilitar oulsica enquanto o arquivo ainda esta
sendo adquirido pela rede.

Taxa de compressagcompression ratip Descreve a relacdo dos dados que seréo redweiaos
relacdo ao arquivo final.

TIC: Tecnologia da Informacéo de da Comunicacéo.

Twitter : Rede social na Internet baseado em comunicagdextb de até 140 caracteres.
(Www.twitter.com)

Windows Live Messenger Produto dénstant Messaginga Microsoft.
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APENDICE 1 - Roteiros semi-estruturados para a aptiacéo de entrevista éocus group

Meu trabalho prop&e estudar como a muasica € codsumai Internet, e leva em conta a
perspectiva de todos os agentes da industria féfiogre dos consumidores. Nas seguintes
perguntas meu interesse € entender as suas cagdieéeisobre a musica na Internet. Lembro
gue posso prover confidencialidade na publicacgmedgquisa, substituindo quaisquer dados que

poderiam identificar sua pessoa.

1. Como se da o consumo de musica na Internetasil Brcomo um usuario usa a Internet para
ouvir e/ou acessar musica? Quais sdo 0s pontdsv/pesiesse processo? E 0s negativos?

2. Da perspectiva do produtor musical, como vocédiia que o processo de consumo de
musica na Internet no Brasil deveria ocorrer?

3. Quais outras midias influenciam o consumo ddaadsa Internet (radio, TV, revistas e
jornais)?

4. Como a precificacdo de fonogramas influenciarsamo de musica?

5. Vocé acredita que seu trabalho como produtoiaalysode afetar o consumo? Como?

6. Como vocé influencia a relevancia cultural daicaidos artistas que vocé trabalha — como
gue voceé faz para produzir masica que o publicbaenteresse em ouvir? Vocé monitora as
tendéncias musicais? Interage com o publico? Adtngocconsumidor ou artista?

Sobre as radios

5. Qual sua opinido sobre a difusdo de musicateankt através de servicos que emulam as
radios convencionais?

6. Essas radios na Internet beneficiam ou prejudaiabilidade do artista como oferta da
gravadora?

7. Como vocé compara esses servicos a radiodifis@encional?

Modelo de negdcios

8. Qual modelo de negdcios para uma gravadoraaaeglita oferecer mais beneficios a sua
gravadora? Ou seja, qual é a constituicdo da goasadeal para o futuro da industria
fonografica?

9. Como deve ser o produto musical (formato deiaodfisico e constituicdo da oferta?)

10. Através de que canais esse produto deve fispomivel?
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11. Vocé enxerga a musica mais como produto, seotgxperiéncia?

Ferramentas digitais

12. Como vocé vé a influencia de servigos parasediinacdo de musica na web para o
consumo?

13. Como a possibilidade de artistas estabelecemnemlo direto com seus fas, oferecendo
musica diretamente, influencia a indUstria fonageaf

Pirataria

14. Qual sua opinido sobre a pirataria de musidateanet?

15. Quais medidas vocé acredita que a industriagigifica deve tomar quanto a pirataria?
Dispositivos moveis

16. Qual o papel ideal dos dispositivos moveisartsamo da musica?

17. Como vocé vé o papel da telefonia movel nowmesda musica, e que papel desempenha
ou podera desempenhar na industria fonografica?

Questdes gerais

18. Comente sobre a constituicdo atual da indUstniagrafica e seu futuro.

19. Qual papel a Internet desempenha nessa vibé® aandustria?



