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RESUMO

O presente trabalho contempla um estudo referente a reconfiguracéo do setor
de musica decorrente do impacto da inovacao tecnoldgica nos campos da producao
e distribuicdo musical, bem como nos hébitos de consumo de musica da sociedade.
Tendo em conta a descricdo desse cenario, este trabalho trata ainda das estratégias
de resposta dos atores e empresas do setor de musica em relagdo a essas
mudancas. Sendo a natureza dessa reconfiguracdo e seus desdobramentos os
objetos desta investigacéo, esta foi realizada sob o prisma das teorias da estratégia
e das novas ideias a respeito das economias criativas. O objetivo geral desta
pesquisa € a identificacdo das estratégias adotadas por musicos e empresas do
segmento de musica, em resposta as mudancas do ambiente de negécios. Os
objetivos especificos da dissertacdo podem, portanto, ser descritos como: identificar
as mudancas ocorridas nos habitos de consumo de mudsica; descrever as
tecnologias de gravacédo e os procedimentos de distribuicdo introduzidos no setor;
identificar as transformacgdes que promoveram a reconfiguracado desse segmento de
atividades; e identificar as respostas do agentes econdmicos do segmento as
mudancas identificadas.Trata-se de uma pesquisa qualitativa descritiva, embora
tracos de uma investigacao exploratoria lhe possam ser atribuidos, em decorréncia
da escassa literatura empirica existente no Brasil, no campo das industrias criativas
e, em particular, no segmento da musica. Quanto aos dados e a analise adotada, a
pesquisa € de natureza qualitativa. A coleta dos dados foi realizada a partir dos
relatorios da Associacdo Brasileira de Discos - ABPD, publicados no periodo de
2003 a 2011, e da entrevista com especialistas, musicos e empresarios do
segmento, escolhidos intencionalmente devido ao seu conhecimento sobre o
assunto. A analise dos resultados das entrevistas foi feita com 0s recursos da
técnica de Analise de Contetudo (BARDIN, 2010), com o auxilio do software Atlas TI.
Em sintese, as conclusdes extraidas deste trabalho mostram que o impacto da
inovacgao tecnoldgica setor de musica resultou em um cenario turbulento, a partir do
gual empresas e profissionais do setor passaram a utilizar, no intuito de
permanecerem ativos no mercado, estratégias de resposta a mudanca como
diversificacdo de atividades, venda de produtos online e gravacdo em homestudios,
dentre outras.

Palavras—chave: Economia criativa, reconfiguracdo do setor, setor musical,
estratégias de resposta



ABSTRACT

This work describes a regarding study about the reconfiguration of the music
industry due to the impact of technological innovation in the fields of music
production and distribution, as well as in music consumption habits of society. From
this premise, this work also deals with the response strategies of the actors and
companies in the music industry in relation to these changes. As the nature of this
reconfiguration and its consequences objects of this investigation, this will take place
through the prism of strategy theories, entrepreneurship and new ideas about the
creative economies. The objective of this research is the identification of the
strategies adopted by musicians and music companies in the segment, in response
to changing business environment. The specific objectives of the dissertation can
therefore be described as: i) identify the changes in music consumption habits, ii)
describe the recording technologies and procedures introduced in the distribution
sector, iii) identify the changes that have promoted reconfiguration of this segment of
activity, and iv) identify the responses of economic agents to changes identified. This
work is a descriptive study, therefore, conclusively, although traces of an exploratory
research may be assigned, due to the scarce existing empirical literature in Brazil, in
the field of creative industries and, in particular in the segment of music. Due to these
factors, the data analysis to be adopted and the research is qualitative in nature. The
method of data collection was performed from the reports of the Associacéo
Brasileira do Produtores de Discos - ABPD published between 2003 to 2011 and
interviews with experts, musicians and business segment, interviews with experts,
musicians and business segment, intentionally selected because of their knowledge
on the subiject, following the guidelines and methods of work of Richardson (1999) for
both the interviews and for the development of the survey instrument, which is a semi
structured interview guide. The results of the interviews will be done with the
resources of the technique of content analysis (BARDIN, 2010). In summary, the
conclusions drawn from this study show that the impact of technological innovation
resulted in a turbulent scenario for the music industry, companies and industry
professionals started to use response strategies as diversification, selling products
online and recording songs at homestudios.

Key words: Creative economies, reconfiguration, response strategies
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Introducéo

Em geral, toda nova tecnologia ao ser descoberta ou criada € difundida e
a ela passa a ter acesso quase imediato a camada mais abastada da sociedade.
Posteriormente, e na medida em que outras empresas a produzem ou adotam, a
custo cada vez mais baixo, os beneficios da inovacdo chegam aos segmentos
menos favorecidos da sociedade (PUTERMAN, 1994).

O surgimento das inovagOes e de novas tecnologias e seus outputs,
Novos processos e produtos, foi descrito por Schumpeter (1982) como a destruicéo
criativa, e, segundo esse autor, contribui para o desenvolvimento das economias, a

desde o florescimento de um ou mais setores.

Mais recentemente, e em termos muito parecidos com os descritos por
Schumpeter (1982), o segmento da musica € reconfigurado em escala mundial, pelo
surgimento de novas tecnologias de gravacao e de reproducdo de audio. O
desenvolvimento desse segmento comec¢ou com o invento do fonografo, no séc.
XIX. Nos fins da centuria, ocorreu a difusdo da tecnologia em decorréncia do
desenvolvimento de modelos mais populares e do aumento das gravacdes de
musica, transformando essa atividade em uma forma popular de lazer (PUTERMAN,
1994).

A evolucéo das tecnologias de gravacao e reproducao - juntamente com o
crescimento de um sistema industrial capitalista e de uma sociedade de consumo no
Brasil - resultou na instalacdo de uma industria cujo produto principal era o
fonograma, inicialmente com discos de cera, depois vinil, fitas k7, CD e DVD
(VICENTE, 2006). Nesse modelo industrial, a empresa central era a gravadora,

responsavel pelo registro e distribuicdo das musicas dos artistas que contratava.

Em meados da década de 1990, o advento da Internet como rede de
relacdes internacionais trouxe para a sociedade mundial uma rapida mudanca nos
seus habitos de consumo, producéo e distribuicdo de musica. Somado a esse fator,
o desenvolvimento das tecnologias de gravacdo de musica fez com que artistas,

musicos, locutores e entusiastas da musica tivessem a possibilidade de montar um
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pequeno estudio com capacidade de realizar uma producéo profissional e alcancar
um nicho de mercado com o seu trabalho (BONADIO, 2003). Com o advento dessas
tecnologias, a industria fonogréafica passou a apresentar uma concorréncia mais
dindmica, complexa e adversa, representada por queda de vendas, aumento da
pirataria e da producdo independente e por outros fatores, que, no conjunto,

desestruturaram o sistema empresarial e econdmico tradicional.

Em razdo de todas essas transformacgdes, surgiu a necessidade de
adaptacdo por parte dos profissionais e das empresas que ainda quisessem
permanecer no setor (DEMARCHI, 2004).

Pelas mudancas observadas, pode-se inferir que o setor passa por uma
reconfiguracdo, cuja natureza e seus desdobramentos sdo o0s objetos desta
investigacao, realizada sob o prisma da teoria da estratégia, do empreendedorismo

e das novas ideias a respeito das industrias criativas.

A questdo que orientou a investigacao foi: qual a percepcédo dos atores
do setor de musica em relacéo as estratégias adotadas pelo segmento como forma

de adaptacdo as mudancas ambientais e setoriais?

Como consequéncia dessa pergunta, o objetivo geral desta pesquisa é a
identificacdo das estratégias adotadas por musicos e empresas do segmento de

musica, em resposta as mudancas do ambiente de negdcios.

Os objetivos especificos da dissertacdo podem, portanto, ser descritos
como: identificar as mudancas ocorridas nos habitos de consumo de mausica;
descrever as tecnologias de gravacdo e o0s procedimentos da distribuicdo
introduzidos no setor; identificar as transformacdes que promoveram a
reconfiguracao desse segmento de atividades; e identificar as respostas dos agentes

econdmicos do segmento as mudancas identificadas.

Em virtude desses elementos formadores na natureza da pesquisa, esta é

de natureza qualitativa, embora tracos de uma investigacéo exploratoria lhe possam
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ser atribuidos em decorréncia da escassa literatura empirica existente no Brasil, no

campo das induastrias criativas e, em particular, no segmento da musica.

De acordo com Merriam (1998), pesquisa qualitativa é aquela em que o
pesquisador busca descobrir e entender o significado de um fen6meno, um processo

ou a perspectiva das pessoas envolvidas.

Além disso, quanto aos dados e a analise a ser adotada, esta pesquisa é
de natureza qualitativa. O método de coleta dos dados € a analise dos relatérios da
Associacédo Brasileira de Discos — ABPD, publicados no periodo de 2003 a 2011, e a
realizacdo de entrevistas com especialistas, musicos e empresarios do segmento,
escolhidos intencionalmente em virtude do seu conhecimento sobre o assunto,
seguindo as orientacdes e métodos de trabalho de Richardson (1999). A anélise dos
resultados das entrevistas sera feita com os recursos da técnica de Analise de
Conteudo (BARDIN, 2010).

A estrutura do trabalho esta dividida em sete partes, incluindo esta
introducéo e as conclusfes. O primeiro capitulo trata das concepcdes teodricas sobre
as industrias criativas, com destaque para especificidades do segmento musical,
além de delinear casos de artistas que, na tentativa de se adaptar as mudancas do
setor, se tornaram empreendedores, criando e passando a gerenciar Nnovos
negaocios, principalmente no ramo das gravacdes. O segundo capitulo é referente
aos aspectos da teoria do campo das estratégias, relevantes para a compreensao

das questdes investigadas.

O terceiro capitulo apresenta e fundamenta os métodos e técnicas de
pesquisa social adotados, incluindo o roteiro de entrevista utilizado. O quarto
capitulo exibe um breve histérico do desenvolvimento da industria fonografica no
Brasil, seguido da analise das transformacBes da estrutura empresarial do setor
como decorréncia das mudancas no consumo e nos modos e tecnologias de

producéo e distribuicdo da musica.

Por fim, com suporte na analise das fontes documentais e na percepgéo

dos atores produtivos entrevistados, estdo as consideragdes finais, limitagcdes e
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recomendacgfes para a realizacdo de novos estudos. O trabalho é finalizado pelas
referéncias, classificando os autores e as obras que serviram de suporte tedrico e

empirico ao ensaio.

Essa analise foi feita com base no resultado da pesquisa empirica
realizada, do exame das fontes documentais e da percepc¢édo dos agentes do setor

colhidas na entrevista.
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1 Industrias Criativas: Conceito, Evolucdo e Propriedades
Especificas

A expressao industria criativa surgiu na Australia, no comeco da década
de 1990, caracterizando-se como uma expansao do conceito de industria cultural e
ganhando maior impulso de desenvolvimento na Inglaterra (BENDASSOLLI et al.,
2009). Foi oficialmente adotado, em 1998, no Creative Industries Mapping
Document, publicado pelo Department for Culture, Media and Sport do Reino Unido,
com o objetivo de mapear as areas criativas que se destacavam na economia
britanica (FIRJAN, 2008).

No referido documento, o termo englobava as atividades que tinham
origem na criatividade individual, habilidade e talento e que tém um potencial de
rigueza e criagcdo de emprego mediante a geracdo e exploracdo da propriedade
intelectual. O documento abrangia 13 setores, a saber: publicidade, arquitetura, arte
e antiguidades, artesanato, design, design de moda, filmes, softwares interativos de
entretenimento, musica, artes cénicas, editoracdo, design de software, TV e radio
(DEPARTMENT FOR CULTURE, MEDIA AND SPORT, 1998).

Segundo Segers e Hujigh (2006), a industria criativa abrange todas as
atividades da industria cultural, mas, principalmente, enfatiza a importancia da arte e
da cultura na promocéo da inovacado e do crescimento econdmico, permitindo que

sejam introduzidos aspectos econémicos nas politicas culturais.

Na compreensdo de Batista et al. (2006), economia criativa € 0 conceito
mais apropriado para o segmento que engloba as industrias criativas e as atividades
culturais como elementos especiais. Esses autores consideram como principal
caracteristica das industrias criativas a geracdo de propriedade intelectual, na
expectativa de propiciar o desenvolvimento humano associado ao crescimento

econdmico.

Caves (2000) mostra que, nas industrias criativas, existe uma ignorancia

dos produtores em relagcdo ao gosto dos consumidores e destes com relagédo ao
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produto. Somente depois que o produto é finalizado e disponibilizado ao consumidor,

€ possivel revelar se ha ou nado satisfacdo por parte deste em relagcdo ao produto.

O surgimento das industrias criativas esté relacionado as mudancas nos
valores sociais e culturais ocorridas no final do século XX, processo denominado
virada cultural. Esse processo surgiu pela emergéncia da sociedade do
conhecimento, em que ocorria a passagem de uma economia fundamentada no uso
intensivo do capital e do trabalho, voltada para a producdo em massa, para uma
economia de base intelectual, alicercada nos recursos intelectuais do individuo, na
sua capacidade de formar redes sociais e trocar conhecimentos (BENDASSOLLI et
al., 2009).

O debate sobre a industria criativa no Brasil ganhou forca com a
realizacdo da Xl Conferéncia das Nacdes Unidas para o Comércio e 0
Desenvolvimento - UNCTAD, em 2004, em S&o Paulo. Em 2005 foi instalado, em
Salvador-BA, o Centro Internacional das Industrias Criativas e foi instituida, durante
a 332 reunido da Conferéncia Geral da Organizacdo das NacgOes Unidas para
Educacao, Ciéncia e Cultura, em Paris, a Convencédo para a Protecdo e Promocéao
da Diversidade de Expressfes Culturais, ratificada em 2007 no Brasil. Essa série de
eventos marcou a participacao brasileira no debate mundial sobre inddstria criativa
(MACHADO, 2009).

A Firjan, Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro,
identificou, na Classificagcdo Nacional de Atividades Econdmicas, a existéncia de 185

categorias de atividades econ6micas relacionadas a industria criativa no Brasil.

Essas atividades foram divididas em trés grandes grupos, a saber:
atividades de nucleo, mais afeitas a definicdo tradicional de industria criativa;
atividades relacionadas, aquelas de setores de provisdo direta ao ndcleo de
atividades criativas; e atividades de apoio, compreendidas por aquelas dos setores

de proviséao indireta.
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No contexto brasileiro, foram ainda identificadas 12 atividades nucleos: i)
expressdes culturais (artesanato, festas populares, museus); ii) artes cénicas; iii)
artes visuais; iv) musica; v) filme e video; vi) TV e radio; m vii) mercado editorial
(edicéo de livros, jornais, revistas, edicao digital); viii) software e computacéao; ix)
arquitetura; x) design; xi) moda; e xii) publicidade (FIRJAN, 2008).

De acordo com Florida (2005), embora existam oportunidades para o
trabalho autbnomo na economia criativa, € quando sdo organizadas em bases
empresariais que as atividades que exploram a criatividade humana podem causar
maior impacto no desenvolvimento econémico. Segundo 0 mesmo autor, a atracao,
a retencdo e o desenvolvimento por parte de empresas de profissionais com o perfil
adequado para compor uma classe criativa dependem diretamente de trés

componentes - tecnologia, talento e tolerancia.

Essa afirmacédo € a base do Modelo dos 3Ts de Richard Florida (2005),
sendo caracterizado pela existéncia conjunta de tecnologia, talento e tolerancia em
localidades que buscam o desenvolvimento socioecondmico sustentavel. Esse
modelo caracteriza a tecnologia como uma funcdo da concentradora e inovadora de
alta tecnologia com a geracdo de progresso tecnolégico e crescimento a longo
prazo, constituindo assim o elemento central do modelo. O talento é distribuido
homogeneamente na humanidade, porém, a sua utilizacdo produtiva depende do
desenvolvimento de condicbes especificas das regibes e das organizacdes. Por
tltimo, a tolerancia € compreendida como a convivéncia com a diversidade de
ideias, culturas, racas e crencas, que proporciona um ambiente favoravel ao trabalho

de individuos criativos.

Na perspectiva de Caves (2000) o conhecimento de alguns fatores
especificos das atividades criativas sdo necessarios para a compreensao das
propriedades econdmicas da Economia Criativa e das relacbes nela existentes. O
primeiro desses fatores é o grau de incerteza na transacdo de bens simbodlicos.
Quando um artista € contratado para a realizacdo de um servico, precisa atribuir um
valor ao produto/servico final, mesmo que a sua realizacdo dependa diretamente de
sua criatividade, de valor intangivel. Nao obstante, ndo € possivel ao artista prever a

aceitacdo que a obra terd por parte do publico e/ou do contratante, bem como a
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esses também ndo é possivel antecipar o grau de satisfacdo com o resultado da
obra. Essa auséncia de informagdes, por ambas as partes, numa relagdo comercial
de um produto ou de um bem artistico, € uma propriedade denominada por Caves
(2000) como Nobody Knows. Em decorréncia desse fator, as atribuicbes de valor
sdo baseadas em experiéncias, atitude que tem grande influéncia na realizacdo de

novos trabalhos.

No setor de musica, em parte para reduzir essa incerteza, os artistas sao
direcionados pela gravadora a trabalhar em formulas de composicdo que ja tenham
produzido sucessos anteriormente. Em consequéncia, os artistas reclamam da falta

de liberdade para criar.

Além desse grau de incerteza nas transagdes, uma nova dificuldade
surge com relagdo a demanda dos produtos e servigos das industrias criativas. Por
se tratar de um bem simbolico, muitas vezes sO0 pode ser avaliado ap0s sua
utilizacéo, adquirindo caracteristicas de um bem experiencial. Nao é possivel estimar
a demanda e a aceitacdo deste tipo de bem, de forma que ha risco de perda de todo
0 investimento inicial. Haveria, portanto, uma dificuldade ou impossibilidade de
recuperacao ou reaproveitamento do custo do esfor¢o criativo aplicado na producéao
do bem, caracterizando 0s custos irrecuperaveis ou sunk costs, na terminologia de
Caves (2000).

Tratando do artista em si, Caves (2000) exprime duas peculiaridades nas
industrias criativas. A primeira trata ainda da questao econdémica da producao de um
bem simbdlico, que leva novamente a dificuldade de atribuicdo de valor ao produto,
se comparado com outros tipos de bens transacionados. Para o artista, sua obra tem
grande valor, o que faz com que se apegue a ela, enquanto em outras industrias o
trabalhador vé o produto como um simples resultado do seu esforco e trabalho, pelo

gual ele recebe seu salario.

A segunda diz respeito a necessidade do desenvolvimento de habilidades
especificas para a realizacdo de atividades criativas. Em alguns setores, como na
pintura ou arquitetura, normalmente s6 um artista se faz necessario, diferentemente

dos setores de musica e cinema, onde varios profissionais, com habilidades
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distintas, sdo imprescindiveis para a realizacdo de uma obra. A diversidade de
aptiddes agrupadas de forma pouco organizada, muitas vezes com ligacoes
contratuais fracas, ensejam a propriedade que o autor chama de Motley Crue.

Essa propriedade resulta de uma fungéao de produgao multiplicativa ou em
proporcdes fixas. Isso significa que a producdo do produto final requer,
obrigatoriamente, o uso de inputs diferentes, com um certo padrdo de qualidade ou
eficiéncia, que atuem em cooperacdo ou combinacdo. A auséncia de um deles
produz um resultado nulo, mesmo que quantidades positivas de outros fatores sejam
empregadas.

O fator tempo € ainda expresso por Caves (2000), como determinante
crucial nos resultados econdmicos de produtos e servi¢gos das industrias criativas. A
producdo de bens simbdlicos, que exigiram grande investimento inicial, podem
ensejar graves consequéncias para os investidores, o artista ou as organizacgoes,
caso haja um atraso na sua finalizagcdo. Como exemplo, o autor cita o caso de uma
producdo cinematografica na qual ja tenham sido investidos USD 95 dos USD 100
milhdes previstos, e que registre dificuldades para a sua finalizacdo pela
indisponibilidade de um fator relevante, como um artista em particular. O retorno do
investimento sera adiado e, consequentemente, sua rentabilidade prejudicada. O
mesmo filme, caso sofra algum tipo de adiamento antes que parte significativa dos
investimentos seja realizada, ndo tera sua rentabilidade afetada tdo seriamente.
Esse efeito decorre do fato que a rentabilidade de qualquer investimento € funcdo do
prazo necessario para o seu retorno. Desse modo, enfatiza Caves (2000) a
coordenacao temporal da producao dos bens criativos é fator essencial de sucesso,

caracterizando uma propriedade que denomina de “time flies property”.

Além dessa, outra peculiaridade relacionada ao tempo é referente a
durabilidade dos bens. Por ndo possuirem, geralmente, qualquer forma de prazo de
validade, existe uma relacdo direta entre a longevidade dos produtos e um fluxo
duravel das rendas. Um exemplo disso, no setor de masica, sdo os novos albuns
gue dividem o espaco no catalogo com albuns antigos. Tanto existe a

competitividade entre esses dois tipos de produto, como ambos geram renda aos
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criadores e/ou detentores dos direitos, bem como para as empresas investidoras,

por um longo periodo.

1.1 Mudancas e reconfiguracdo do setor de musica no Brasil

Dentre as atividades criativas, a muasica se notabiliza pelo impacto das
tecnologias dos processos de producéao e distribuicdo, produzindo transformacgdes
nas caracteristicas desse segmento, que representam novos desafios para os

agentes produtivos, sejam gravadoras ou produtores individuais.

Com efeito, a ansia na constante busca da novidade e da diferenciacéo,
gue é intrinseca ao comportamento da maioria dos artistas, precisa se ajustar a
obtencdo de satisfacdo por parte do publico, e, por consequéncia, a preocupacao
dos produtores, especialmente o0s integrantes das gravadoras, quanto ao
direcionamento dos produtos por caminhos previamente testados (NOGUEIRA,
2008).

A Internet € provavelmente a tecnologia que mais provocou mudancas
nas Ultimas décadas, tornando-se essencial para o cotidiano dos governos,
empresas e pessoas no mundo inteiro. No setor objeto da analise deste trabalho, ela
também se tornou um fator de grande mudanca, por se haver tornado o mais
expressivo meio de divulgacdo e distribuicio de musica. Qualquer musico pode
mostrar o seu trabalho e alcancar com facilidade o seu publico consumidor, visto que
€ possivel gravar um disco e distribui-lo sem a necessidade de uma gravadora para
patrocinar esse trabalho. (NOGUEIRA, 2008).

Recentemente, o impacto do uso da Internet se tornou mais visivel no
Brasil com o chamado efeito de publicidade viral em dois casos emblematicos: o da
estudante Luiza e do cantor Michel Telé. Em uma variacéo eletrénica da propaganda

chamada boca a boca, a publicidade se torna viral quando alcanca diversos
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usuérios, aparentemente de forma aleatéria e, num efeito-piramide, se espalha por

uma localidade em rapida velocidade.*

Kischinhevsky (2006) aponta ainda a disseminagdo dos arquivos de
compressdo de audio, como o MP3, como um dos fatores que contribuiram
diretamente para as facilidades atuais de gravacdo e distribuicio de musica.
Recomenda o autor, além do mais, a realizacdo de estudos aprofundados sobre o
impacto do download de arquivos e dos MP3 players na compra de discos.

No mundo inteiro essas tecnologias afetam diretamente a forma de
producdo, distribuicdo e consumo de musica e, por consequéncia, toda a estrutura
da industria fonografica e a forma de trabalho dos artistas, levando-os a adotar nova
atitude, em alguns casos, representada pela op¢céao ao trabalho independente e néo

pelo contrato com uma gravadora.

No padréo tradicional da indastria fonogréafica, novos artistas geralmente
comecam procurando trabalhos em clubes, escolas e outros pequenos
estabelecimentos, no intuito de se desenvolver até o ponto em que contratam um
gerente, conhecido no Brasil como empresario, que se torna o intermediario do
artista com a gravadora, além de realizar contatos para eventos, apresentacao,

entrevistas e outras formas de divulgacao.

Um contrato de um artista com uma gravadora confere ao primeiro a
obrigacdo de providenciar a porcao criativa do negocio, compondo cancbes e
trabalhando no intuito de completar um namero suficiente para um album. A

gravadora produz e distribui o album do artista, e, além de promové-lo através de

! O caso da estudante Luiza ocorreu a partir de um comercial para TV de um prédio residencial na
Paraiba, em que o pai da estudante falava sobre o empreendimento. Em um trecho do comercial, o
colunista afirma que convidou toda sua familia, “menos Luiza que estd no Canada”. O bordao se
espalhou pelas redes sociais, meios de comunicacdo e durante algumas semanas foi um dos
assuntos mais comentados em todo o Pais. No caso do cantor Michel Telo, mais figurativo para este
trabalho por se tratar de um musico, seu trabalho alcangou proporcdes internacionais com uma
versao em inglés de sua musica “Ai se eu te pego”, que atingiu o numero um na Billboard Brasil Hot

100 e ainda a primeira posicdo na Alemanha, Espanha e Italia.
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meios de comunicacdo, oferece o suporte de propagandas, videos e tours,
encontrando os melhores caminhos para a venda do produto. Pelo seu trabalho, o
artista recebe parte dos direitos autorais das composi¢coes, que sdo gerenciados
pela gravadora, repassando ao artista o valor percentual acordado no contrato.

A distribuicdo dos ganhos dos direitos de propriedade € objeto da
insatisfacdo dos artistas, especialmente daqueles em inicio de carreira. A maior
parte dos ganhos fica com a gravadora e apenas uma pequena parte é repassada
ao artista, sob o pretexto de haver necessidade de a gravadora ter garantia do
investimento feito. A taxa de direitos repassados ao artista € de 11 a 13% para
pequenos artistas, de 14 a 16% para artistas de médio porte e de 16% a 20% para
grandes artistas (CAVES, 2000).

O investimento da gravadora no trabalho de um artista se da em todas as
etapas do projeto, com uma série de custos que se defrontam com risco. Estima-se
gue 80% dos albuns lancados ndo conseguem sequer cobrir seu custo de producéao.
A parte dos custos ndo coberta corresponde a custos ndo recuperaveis. Dentro
desses valores, estdo parcialmente os custos fixos, previamente orcados e
enquadrados no planejamento da gravadora, que incluem horas de estudio,
promocao, divulgacdo do trabalho e apresentacdes em programas de radio e
televisdo (CAVES, 2000).

1.2 Ainovacdao tecnoldgica e o profissional do setor de musica

Grandes empresas fabricantes de equipamentos para estudios de grande
porte entraram no mercado dos homestudios, como a Roland, famosa fabricante de
tecnologias de gravacao e instrumentos musicais, que criou outra empresa, a Edirol,
s6 para atender esse novo mercado. A Sony permanece com a politica de expansao
de produtos e servicos, fabricando equipamentos de gravacdo de musica, tanto para
grandes estudios como para os homestudios, além de produtos para o consumo de
musica, como gravadores de CD-R/DVD-R e aparelhos domésticos e automotivos de

consumo de musica.
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Com suporte nesses dados, é possivel observar que a visdo negativa de
Maynard et al (2001) com relacdo ao futuro dos novos talentos ja nédo é
compartilhada por todos os setores. Para os musicos, as mudancas sdo expressas
como favoraveis para uma carreira profissional independente, ja que abriram
inimeras novas possibilidades. Para os musicos contratados por gravadoras, a
situacao nao é diferente. Com a possibilidade de ter um homestudio, 0 musico pode
utilizar um tempo maior para a pré-producdo de seus trabalhos, reduzindo

consideravelmente os custos da gravadora (NOGUEIRA, 2008).

Para caracterizar melhor o impacto dessa inovacgao tecnoldgica, a Figura
1 mostra uma foto da sala de gravacao do estudio Abbey Road, em Londres, onde a
banda britanica The Beatles gravou discos nas décadas de 60 e 70. Essa sala, ainda
hoje utilizada para gravacdo de orquestras, tem o0 mesmo tamanho de uma quadra

de basquete.

Figura 1 - Beatles gravando no Studio B - Abbey Road

Mostrando ainda a proporcédo dos estudios desse tipo, a Figura 2 traz uma
foto da antiga sala de técnica do mesmo estudio, onde, durante uma gravacao,
trabalham os técnicos e engenheiros de som, além do produtor musical e, em muitos
casos, executivos importantes da gravadora. Essa sala continua sendo utilizada nos

dias atuais, porém, com equipamentos mais modernos.
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Figura 2 - Sala de técnica Abbey Road Studios

Em contrapartida, a evolucdo da tecnologia de gravacdo, bem como a
reducédo dos precos e do tamanho dos equipamentos, permitem que um disco inteiro

possa ser gravado em homestudios como os das fotos nas Figuras 3 e 4.

Figura 3 - Homestudio
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Figura 4 - Homestudio

Em razdo do ja citado advento das tecnologias, que permitem a
construcdo dos homestudios, a Internet como meio de comunicacao e divulgacéo, o
Mp3 e seus players, a sociedade atual vivencia a musica de uma forma totalmente
diferente dos anos 60 e 70, época aurea da industria fonografica no Brasil
(VICENTE, 2005).

Seguindo a tendéncia da reducdo do tamanho de aparelhos eletrénicos,
até mesmo os homestudios ficam cada vez menores, proporcionando ao profissional

trabalhar quando e onde Ihe for conveniente.

Ha quinze anos, quando pensava em montar um estudio, queria abrir um
negocio. Nunca me passou pela cabeca que eu teria condi¢bes de possuir
um estidio que posso carregar debaixo do braco para gravar quando pinta
alguma inspiragdo. E estamos falando de alta definicdo. (GAIGHER, 2007.
p.38).

O locutor Phil Miler foi ainda mais longe e chegou a configuracdo que
batizou de estudio de pochete, que lhe permite fazer até viagens sem perder

nenhum trabalho.

Nao contei para ninguém que estava no exterior, os clientes me ligavam no
celular ou no nimero de S&o Paulo, que atendo por Skype ou iChat. Me
passavam o briefing, eu fazia a gravacao dentro do guarda-roupa e enviava
para eles. (MILER, 2007. p.33)
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Além de trabalhos pessoais, a producdo hibrida, realizada parte em
homestudio e outra em grandes estudios, é cada vez mais utilizada para a produgéo
dos discos e fonogramas em geral. Produtores de programas, como o Fama da
Rede Globo de Televisdo, utilizam-se deste advento tecnolégico para agregar
velocidade e qualidade ao todo do trabalho.

“No Fama, as musicas sdo primeiramente repartidas entre os produtores PH
Castanheira, Roger Henri, Hamleto Stamato, Alberto Rosenblit e Nani

Palmeira. A partir dai, eles sdo responsaveis nao sé pelo arranjo como por
toda a produgédo da faixa” (IZECKSOHN ; DICASTRO, 2008).

E inegavel que os homestudios causaram uma grande mudanca na
relacdo do musico com o seu trabalho e possibilitaram que chegassem ao publico
artistas que, se dependessem do antigo sistema de trabalho das gravadoras, talvez
nunca chegassem a ser ouvidos. Em decorréncia do advento das novas tecnologias,
gualquer artista tem a possibilidade de produzir seu trabalho e chegar até o seu
publico. Enquanto antes tudo isso dependia exclusivamente das gravadoras, hoje

depende do empenho e da competéncia do artista.

Efetivamente, o estudo do profissional e de suas estratégias de resposta
a mudanca se torna relevante a medida que, mediante a Teoria da Cauda Longa, o
pequeno produtor, profissional ou amador, de diversas areas distintas, passa a fazer

parte das estatisticas de producéo, crescimento e venda.

1.3 A cauda longa, o mercado de nichos e o empreendedorismo no setor de
musica

Todas as mudancas ocorrentes na estrutura de producdo e consumo de
musica ndo podem ser caracterizadas como um fendmeno isolado e exclusivo da
industria fonografica. O mercado como um todo passa por modificacbes, em
diferentes instancias, em consequéncia do advento de tecnologias que mudam o0s

habitos de consumo das sociedades.

Como observado anteriormente, na estrutura tradicional da industria
fonogréfica, as gravadoras eram o centro de toda a produgédo de musica, cabendo

ao publico receber os produtos dessas e consumi-los. A partir do momento em que
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foi possivel ao artista produzir o préprio trabalho, de forma independente, o publico
passou a ter novas opg¢Oes de produtos musicais, de artistas diferentes daqueles

gue as gravadoras lancavam.

Na primeira década do século XXI, a inovacédo tecnoldgica permitiu que as
pessoas tivessem acesso direto a novas possibilidades de producao e distribuicdo
de sua arte, bem como da maioria dos produtos e servigos encontrados no mercado.
“Se a industria do entretenimento no século XX baseava-se em hits, a do século XXI

se concentrard com a mesma intensidade em nichos”. (ANDERSON, 2006, p.15).

Assim, na perspectiva de Anderson (2006), o mercado de massa, onde
todos consumiam os produtos ofertados pelas grandes industrias - televisdo, masica,
cinema e livros, dentre muitos outros - esta dando lugar a um mercado de nicho,
onde o produto de maior valor € aquele que interessa ao consumidor e, em muitos
casos, € produzido por outros consumidores. “A consequéncia de tudo isso € que
estamos deixando de ser apenas consumidores passivos para passar a atuar como
produtores ativos”. (ANDERSON, 2006, p.82).

Nessa nova situacdo, cada grupo de produtores (as grandes empresas,
os independentes e os amadores) passa a ocupar espacos distintos, porém, todos

tendo possibilidades de levar seu produto ao seu publico.

Anderson (2006) criou e utilizou o termo Cauda Longa, Long Tail no
original em inglés, para definir essas mudancas nos sistemas industriais. O autor
tomou como base os graficos de estatisticas de vendas de mausica online, onde,
como nas lojas fisicas, a curva de vendas despenca logo apds passar pela lista dos
mais vendidos, formando a chamada cauda dos titulos menos procurados. A
diferenca € que, com a possibilidade quase ilimitada de armazenamento dos
sistemas virtuais, mesmo os titulos que na estrutura tradicional seriam considerados

fracassos de venda, tém relevancia como produto de consumo.

O gréfico da Cauda Longa, demonstrado na Figura 2, mostra a curva
formada pela analise das vendas de fonogramas, exibindo no lado esquerdo os hits,

com alta vendagem, e, no lado direito, a cauda dos fonogramas de baixa saida,
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irrelevantes ou inexistentes para a estrutura tradicional das industrias, mas com

participacao ativa no sistema de mercado que se estrutura.

Bens existentes que Novos bens, possibilitados
n&o alcangaram por nova distribui¢éo e
integralmente seu novos mercados

mercado potencial

Popularidade

Produtos

Figura 5 - A Cauda Longa
Fonte: Anderson (2006).

Walter Longo classifica todas estas mudancas dentro de um s6 fenébmeno

socioldgico que afeta todo o mercado e a sociedade.

Estamos vivendo um tesarac, palavra criada pelo escritor Shel Silverstein
para descrever uma espécie de dobra na histéria, um momento em que se
destroem os paradigmas — sociais, culturais, econémicos — e colocam-se
outros no lugar. Enquanto o tesarac esta ocorrendo, a sociedade mergulha
no caos e na confusdo, até que uma nova ordem a recomponha. A
Renascenca e a Revolu¢do Industrial sdo dois exemplos de tesaracs
anteriores. (LONGO, 2008, p.21).

Essa visdo de quebra de paradigmas e estabelecimento de novos reforca

a Teoria da Cauda Longa, demonstrando que uma nova estrutura de mercado esta

se formando. Dentre outros aspectos, é parte dessa tendéncia o surgimento de

oportunidades aos musicos, aos profissionais ou aos artistas amadores de produzir

0 seu trabalho e encontrar publico, sem a necessidade de ser “encontrado” pela
industria e “estourar nas paradas de sucesso”.

Como se vé, uma estrutura setorial que ja foi monolitica, na qual

profissionais produziam e amadores consumiam € agora um mercado de

duas maos, no qual qualguer um pode entrar em qualquer campo, a

gualquer hora. Isso € apenas um indicio das mudancas que podem ser

fomentadas pela democratizagdo das ferramentas de producdo e
distribuicdo. (ANDERSON, 2006, p.82).
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Ante essa nova situacdo mercadoldgica, os musicos passam a usar sua
criatividade para encontrar maneiras de fazer com que seu trabalho chegue até o
publico, projetando-o no meio artistico dentro do nicho que pretende alcangar. “A
analise do novo produtor independente revela uma postura comercial peculiar: o
empreendedorismo”. (DEMARCHI, 2006, p.1)

Um exemplo dessa nova ordem é a banda Velhas Virgens, que usa seu
endereco eletrdnico como a forma principal para distribuicdo de seus produtos —
discos, camisetas, canecas e outros materiais de promoc¢dao - além de disponibilizar
videos, histéria da banda e todos os albuns para serem vistos online.

Outro caso € o da banda Dr. Sin, que gravou dois albuns no estudio
instalado na casa do ex-vocalista Michael Vescera e o trabalho mais recente no
Estudio Sonata84, propriedade dos irmdos Andria e lvan Busic, respectivamente,
baixista/vocalista e baterista da banda.

O guitarrista Sérgio Buss também optou por montar seu estudio em casa,
onde gravou seus dois discos Incarcerated Scream (1997) e Liquid Piece of Me
(2006), além de produzir outros artistas e pecas de publicidade - jingles, spots,

trilhas e vinhetas.

O produtor musical Rick Bonadio, que descobriu e produziu artistas como
Mamonas Assassinas, Charlie Brown Jr., Ultraje a Rigor, Rouge e Broz; tem

realcado as caracteristicas do uso dessas novas tecnologias.

Hoje nao existe tanta dificuldade em conseguir realizar seu proprio trabalho,
em casa vocé monta um novo estudio, com computador e um tecladinho. E
d& para fazer uma gravacdo com uma qualidade bem legal. H& dez anos
isso era impossivel...a tecnologia democratizou essa coisa de ‘eu quero ser
musico’.(BONADIO, 2003).

Existem ainda exemplos bem recentes, como o da banda O Teatro
Mégico que, tendo como principal servico oferecido o show performatico da banda,
gue inclui os integrantes fantasiados de palhaco, além de malabaristas e trapezistas,

e oferece gratuitamente suas musicas para download em seu endereco virtual.
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Atualmente, os discos em versao fisica podem ser comprados também em lojas e

nos shows da banda, mesmo existindo a opgéo gratuita.

Outra iniciativa interessante de ser observada no Brasil € a do tecladista
Rodrigo Siméo, que sugere em seu endereco eletronico o download consciente. Seu
album mais recente, intitulado 2012, esta disponivel para download no endereco
sem nenhum custo. Na mesma pagina encontram-se 0s numeros das contas
bancarias do musico para que o ouvinte possa fazer um depdsito do valor que

considerar justo ap6s a audicéo do album (SIMAO, 2012).

Como se pode observar, existe um grupo de atores do setor de musica
gue, numa tentativa de adaptacdo as mudancas do mercado, passa a utilizar nédo
somente as novas tecnologias, mas também estratégias diferenciadas para alcangar
seu publico-alvo. Diante da relevancia dessas a¢0es para este trabalho, o proximo
capitulo traz um estudo do campo da estratégia, com o intuito de colaborar com a

analise das acdes dos atores do setor de musica.
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2 Estratégias de resposta nas industrias criativas

Em consequéncia dessa mudanca que ocorre no setor de masica, e para
entender a natureza das respostas dos agentes do setor, se faz relevante um estudo
tedrico no campo da estratégia, com apoio nos trabalhos de Schumpter (1982),
Ansoff (1983), Ghemawat (2000) e Whittington (2002)

2.1. Andlise de Teorias Selecionadas sobre a Mudanca Ambiental

De modo mais especifico, as contribuicdes desses autores proporcionam
um quadro de referéncia que favorece melhor entendimento do impacto da nova
configuracdo da industria fonografica, bem como a compreenséo das possibilidades
de respostas estratégicas a essas mudancas, cujo conteudo e tendéncias séo

fortemente influenciados pela inovagao tecnolégica.

O trabalho de Ansoff (1983) € focado na analise de como as organizacdes
se portam perante situagcdes de mudanca ambiental, levando em conta diversos

niveis e intensidades de turbuléncias e respostas.

De Ghemawat (2000), séo utilizados também os cenarios de negdécios em
situacfes de mudancas e turbuléncias, bem como das estratégias de respostas que
podem ser eficientes nesses ambientes. O autor € ainda importante para este
trabalho por apresentar o tipo de mentalidade prevalecente nas organizacfes, que

fazem com que essas possam ser propensas ou resistentes a mudangas.

De Whittington (2002), por seu turno, este trabalho utiliza as concepc¢des
associadas a abordagem da Teoria Evolucionaria, que analisa as mudancas
ambientais e as respostas estratégicas numa perspectiva de longo prazo. Essa
teoria transporta para o ambito dos fenbmenos econdémicos e da gestdo a metafora
da evolucédo bioldgica, substituindo, em grande medida, a capacidade dos agentes
de influirem ativamente nas condicbes de mercado por uma resposta adaptativa
progressiva as mudancas ambientais. De Schumpeter (1982), este ensaio utiliza

basicamente as contribuicbes que demonstram a inovagdo como forca
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impulsionadora das mudancgas. Esse autor descreve o desenvolvimento econémico
como objeto da Historia Econémica, que, por sua vez, € meramente parte da Histéria
Universal, sendo dessa forma impossivel explicar a mudanca econdmica somente
pelas condi¢des econbmicas prévias. Existe uma “dependéncia fundamental do
aspecto econémico das coisas em relacdo a tudo mais”. (SCHUMPETER, 1982.
p.70).

Partindo dessa premissa, Schumpeter (1982) mostra que as somas de
valores necessarias para a aquisicdo dos meios de producdo para novas
combinagdes resultam da inovacédo bem-sucedida. No fluxo circular ndo haveria uma
fonte de renda téo rica, bem como, essencialmente, haveria menor motivo para se
poupar. A inovacdo é sempre arriscada e até impossivel para a maioria dos
produtores, mas se um empresario inovador estabelece um negocio por intermédio
dessa fonte de fornecimento, e ocorre o barateamento da producdo unitaria, a
obtencao de lucro com origem nessa fonte se torna viavel para outros produtores.
Sendo assim, a inovacdo se expressa como a forca que impulsiona as mudancas,
ensejando novos ambientes, novas situacdes e necessitando de novas estratégias

de negdcios em todos os tipos de organizacao relacionados ao novo cenario.

Em todo tipo de organizacdo, mesmo nas mais estaveis, a mudanca é um
processo continuo. Ha mudancas, entretanto, que se tornam os principais desvios
em relacdo as anteriormente experimentadas pelo ambiente, podendo consistir em
um evento de novo avanco de natureza de forma singular e descontinua ou em uma
série de eventos ocorrendo de forma coerente e cumulativa, denominada tendéncia
(ANSOFF, 1983).

A resposta das organizacdes as mudancas, segundo Ansoff (1983), pode
ocorrer segundo dois padrdes gerais diferentes. No primeiro, as organizacfes sao
resistentes as mudancas, em virtude de uma miopia quanto as oportunidades
oferecidas, decorrente da natureza de sua cultura interna. Normalmente, esse tipo
de organizacdo ndo tem nenhum mecanismo para promover a identificacdo das
mudancas ambientais, sendo a mudanca reconhecida somente pela via dos
resultados de desempenho. Nesses casos, as empresas adotam medidas internas,

de carater defensivo, tais como o congelamento de admissdo de pessoal, a
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cessacao dos programas de desenvolvimento gerencial, cortes nos investimentos de
pesquisa e de desenvolvimento. Paradoxalmente, esses cortes ocorrem justamente
nas areas de maior potencial empreendedor das organizacbes, comprometendo a
capacidade de resposta a mudanca ambiental. Tendem ainda a, junto com a
retracao interna, tomar medidas defensivas com vistas a tentar reanimar a demanda
externa em declinio, objetivando tornar os produtos e/ou servicos oferecidos pela
organizagdo menos dispendiosos e mais atraentes aos consumidores, realizam
novas campanhas de publicidade, reducao de precos, descontos e novas condi¢cdes

de financiamento. (ANSOFF, 1983).

No segundo caso, num esforco para aproveitar de forma produtiva a
mudanca ou impedir 0 seu impacto negativo, as organiza¢des iniciam uma resposta
tentando antecedé-la. Essa tentativa de antecipagéo é limitada, em sua perspectiva,
a extrapolacdo do passado e traz a desvantagem de ser impulsionada por

informacdes imperfeitas, que serdo aprimoradas com o passar do tempo.

Nesse caso, a selecdo das medidas estratégicas a serem tomadas €
compativel com a cultura das organizacdes, que, tipicamente, possuem aptiddes
analiticas bem desenvolvidas e nao confiam na postura de erro e acerto das
organizacles resistentes a mudanca, menos ainda em suas abordagens de uma
etapa de cada vez. Normalmente, examinam diversas opc¢fes e as mais promissoras
sdo selecionadas para implementacdo. Caso o0s resultados da resposta nédo
produzam resultado satisfatério, a organizacdo vé-se na necessidade de um
deslocamento estratégico, ponto no qual “a racionalidade baseada na histdria se

transforma em obstaculo em vez de ajuda a proxima etapa”. (ANSOFF, 1983 p.175).

Com efeito, na reflexdo do autor, a segunda medida de uma organizacao
gue busca a mudanca desencadeia um deslocamento estratégico, diferente da

primeira medida baseada na historia e na cultura da organizacgéao.

Trabalhando a relacdo entre mudanca e estratégia, Ghemawat (2000)
mostra dois tipos extremos de cenarios de negdcios e os tipos de estratégia que
podem fazer sentido nesses casos. Em um extremo se mostra um cenario estavel e

de futuro relativamente seguro, no qual é de se esperar que as organizagfes bem-
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sucedidas trabalhem uma continuidade estratégica, com foco em objetivos
especificos que lhes sejam interessantes, na busca de melhoramentos. O autor
chama essa mentalidade organizacional de busca de eficiéncia estatica.

No outro extremo, o autor exprime a mentalidade organizacional que
optou por chamar de busca da eficiéncia dinamica, caracterizada por organizacdes
gue pensam continuamente em mudancas na sua estratégia, na reconsideracao das
condicdes iniciais e em qual caminho seguir em situacdes em que ha um “cenario
turbulento, a beira do caos, no qual o futuro é realmente ambiguo”. (GHEMAWAT,
2000. P. 130).

Ressalta ainda que, opcbes de estratégias extremas s8o0 mais
satisfatorias nos dois tipos de cenarios, sendo menos eficientes em casos
intermediarios, Nnos quais 0 cenario nem & continuamente estavel tampouco cadtico,

sendo este 0 cenario que representa a maior parte dos casos.

2.2. O Enquadramento das Mudancas do Setor

O ambiente resultado das mudancas ocorrentes no setor de musica pode
ser enquadrado no segundo cenario descrito por Ghemawat (2000). Uma tendéncia
gue comecou a se formar com o advento de novas tecnologias de producdo e
distribuicdo musical, seguido de inovacdo nos aparelhos para consumo de mauasica,
cada vez mais portateis e com maior poder de armazenamento de dados e no uso
da internet como meio para distribuicdo. Esses fatores mudaram o héabito de
consumo de musica das pessoas, bem como expandiram as possibilidades de
producédo e divulgacdo de um trabalho realizado por um artista, resultando em um
cenario de incertezas, cadtico e de futuro ambiguo, exatamente como o descrito pelo

autor.

E também possivel enquadrar os atores da industria fonografica nos dois
tipos de organizacdo descritos por Ansoff (1983). Claramente, a maior parte das
grandes gravadoras foi resistente as mudancas, tentando mostrar sempre as

dificuldades que as novas tecnologias estavam trazendo, criando formas de bloqueio
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de copias de discos, acusando a pirataria pelas baixas vendas e utilizando-se de
artificios, como a venda de coletédneas e discos com embalagens simplificadas por

baixos precos.

Por outro lado, fabricantes de hardware e software para producdo e
consumo de mdasica, gravadoras de pequeno porte e selos independentes
demonstram-se, em sua maioria, como pertencentes ao segundo tipo expresso por
Ansoff (1983), que buscam formas de antecipacdo e adaptacdo as mudancas
ocorridas no setor; a mostra de novos produtos e servigos, que facilitam todo o

processo de consumo de musica, desde a sua producéo até o ouvinte.

Dentre artistas, produtores musicais e engenheiros de gravacao e
mixagem, encontram-se casos que podem ser enquadrados nos dois modelos de
Ansoff (1983). Casos como o da banda norte-americana Metallica e seu processo
contra o Napster, um dos primeiros websites para compartiihamento de musica no
formato digital Mp3, podem ser considerados representativos de resistentes as

mudancas.

Por sua vez, artistas que encontraram novas formas de produzir e
divulgar seu trabalho, bem como engenheiros e produtores que comecaram a
realizar formas de trabalho online, podem ser considerados como o tipo que se
antecipa as mudancas. E o caso do engenheiro de som brasileiro Fabio Henriques,
gue oferece em seu endereco eletrénico os servicos de e-mix e e-master, onde o
artista pode gravar seu album em qualquer lugar e envia-lo ao engenheiro, tendo
assim uma finalizacdo profissional do seu trabalho (HENRIQUES, 2012). Em 2011,
0s engenheiros de som do ja citado estuadio Abbey Road, passaram a oferecer o
mesmo servico (ABBEYROAD, 2012).

E ainda interessante observar casos como o da Sony, que tanto é uma
fabricante de produtos para consumo de musica, e desenvolve cada vez mais
produtos e servicos que a caracterizam como uma organizacdo que busca a
antecipacdao as mudancas, como € proprietaria de uma das maiores gravadoras do
mundo, conhecida por protagonizar algumas das maiores resisténcias a mudancgas

na estrutura da industria fonografica, como bloqueio de faixas ndo autorizadas para
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download, desenvolvimentos de dispositivos anticOpia e processo a sites de

compartilhamento de musica.

Sendo assim, é importante observar que, além de ndo haver estratégias
prescritivas claramente identificadas, as estratégias de resposta adotadas séo
facilmente imitadas, ao ponto de terem se transformado em padrdes no setor. A
despeito disso, as teorias podem apontar riscos, revelar opg¢des e testar suposicdes
(WHITTINGTON, 2002).
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3 Metodologia

Este capitulo delineia o percurso metodolégico utilizado nesta
dissertacao.

De acordo com Merriam (1998), para que o pesquisador seja capaz de
escolher o design de um estudo, faz-se necesséaria a compreenséao dos fundamentos
filoséficos do tipo de pesquisa. Sendo assim, este capitulo busca mostrar também os

fundamentos que sustentam a selecédo dos métodos utilizados neste trabalho.

3.1 Quanto a natureza da pesquisa

Foi feita uma opcéo pelo método de pesquisa qualitativa. Essa escolha
decorre de que o tema deste trabalho salienta a necessidade de observar os sujeitos
nao em situacbes isoladas, mas na perspectiva de um contexto social, com um
objetivo que busca identificar e analisar mudancas de cunho social e estrutural, nos
sentidos econdmico e empresarial, que continuam em processo de mudanca no
exato momento em que o trabalho é realizado, ndo tendo sido ainda registradas

solu¢des ou indicativos de estabilizacdo no fenbmeno de transformacao.

A pesquisa qualitativa “pode ser caracterizada como a tentativa de uma
compreensao detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas
pelos entrevistados”. (RICHARDSON, 1999, P.90). Segundo Merriam (1998),
contrastando com a pesquisa quantitativa, que examina uma parte componente de
um fenébmeno, tornando-se as varidveis do estudo, a pesquisa qualitativa pode

revelar como as partes trabalham juntas para formar um todo.

Na inteleccdo de Triviios (1987), os significados e interpretacbes dos
fendmenos sociais tornam-se relevantes pelo fato de que o comportamento humano
tem, muitas vezes, mais significados do que os fatos pelos quais ele se manifesta.
Esta afirmacéo vem justificar a necessidade de descobrir também as caracteristicas
culturais que envolvem os participantes da pesquisa, visto que, por meio delas, se

pode chegar a precisar os significados dos aspectos do meio.
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A expressao pesquisa qualitativa € como um guarda-chuva que abriga
diversas variacdes, sendo assim necessario para o pesquisador encontrar o tipo
adequado de busca para o seu trabalho, o qual pode ainda ser classificado como
uma pesquisa qualitativa basica ou genérica, visto que se trata de um estudo que
ndo edifica uma grounded theory e também ndo é um estudo de caso, sendo um
trabalho que busca descobrir e entender um fenGmeno, um processo e as
perspectivas das pessoas nele envolvidas (MERRIAM, 1998). As principais
caracteristicas deste tipo de estudo estdo listadas na sequéncia, de acordo com a
discriminagao de Merriam (1998):

i) O estudo qualitativo basico é construido com base em conceitos,
modelos e teorias;
i) Os dados sao coletados através de entrevistas, observagdes e/ou

analise de documentos;

iii) Os resultados sdo um mix de descrigédo e andlise;

iv) As analises, geralmente, resultam na identificagdo de padrGes
recorrentes;

V) Nesses estudos a andlise ndo constroi uma teoria substancial como
na grounded theory, ndo € um estudo de caso, nem existe sistema
ou unidade funcional que circunscreva a investigacao.

Por causa dos elementos formadores na natureza da pesquisa, esta pode
ser classificada como descritiva, sendo, portanto, conclusiva, embora, como referido
anteriormente, em decorréncia da escassa literatura empirica no Brasil no campo
das industrias criativas, particularmente, no segmento da mauasica, tracos de uma

investigacao exploratéria Ihe possam ser atribuidos.

3.2 Localizacdo da pesquisa e definicdo dos entrevistados

Como indica apropriadamente Richardson (1999), a escolha do local
adequado de pesquisa, bem como a familiaridade do pesquisador com 0os membros
do grupo, sdo aspectos fundamentais da pesquisa qualitativa. Os critérios de
confiabilidade da busca qualitativa ndo devem ser relacionados com os da pesquisa
guantitativa, principalmente no que se refere a representatividade dos entrevistados
de uma populacdo mais abrangente, visto que o mais importante para a pesquisa
gualitativa é a validade das informacgdes coletadas, ou seja, se 0os dados expressam
de forma confiavel a visdo do entrevistado, com interferéncia minima do pesquisador

no processo de pesquisa. Sendo assim, o critério de validade que orienta a escolha
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do local é a capacidade de obter as auténticas opinides dos entrevistados e ndo uma
meta de representatividade, de forma que a sugestdo para melhor obtencdo de
resultados é a selecao de um local, que Schofield (1993 apud RICHARDSON, 1999)
chama de tipico ou a realizagdo da pesquisa em mais de um local.

Em decorréncia desses fatores, optou-se neste trabalho pela realizacdo da
pesquisa em diversos estados brasileiros, a fim de coletar informac¢des que possam
representar um panorama do mercado nacional com base nas mudancas no setor
de musica provocadas pelo impacto da tecnologia. Uma vez, claro, que esta seria a
melhor opcéo para esta pesquisa ndo cabe neste trabalho um aprofundamento na
definicao de local tipico de Schofield.

Cabe observar, ainda, que a mudanca na induastria fonografica € um
fendmeno mundial, como ja visto, porém, este trabalho se limita a tentar observar e

analisar o mercado nacional.

Definido o local da pesquisa, a selecédo dos entrevistados foi realizada com o
intuito de formar um painel de especialistas no assunto. Segundo Trivifios (1987),
neste tipo de pesquisa ndo é qualquer pessoa que pode ser util, cabendo ao
pesquisador a selecdo dos sujeitos adequados para o processo. Haja vista as
dificuldades dessa escolha, mais especificamente os possiveis erros de selecédo ao
trazer um respondente que ndo corresponda as expectativas e a possibilidade de
reducdo no numero de entrevistados no decorrer do desenvolvimento da pesquisa,
geralmente por falta de tempo do possivel respondente, o autor sugere quatro
condi¢cdes minimas que devem ser levadas em consideracdo na escolha de um bom
informante quando se deseja estudar um fendmeno social vinculado ao

desenvolvimento de uma comunidade, grupo social ou atividade especifica:

a) Antiguidade na comunidade e envolvimento desde o comego no
fendbmeno que se quer estudar;

b) Conhecimento amplo e detalhado das circunstancias que tém envolvido o
foco em anélise;

c¢) Disponibilidade adequada de tempo para participar no desenrolar das
entrevistas e encontros;

d) Capacidade para expressar especialmente o essencial do fendmeno e o
detalhe vital que enriquece a compreensdo do mesmo.
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Dessa forma, os sujeitos da pesquisa foram 19 profissionais do setor de
musica, dentre musicos, produtores, proprietarios de estadios, proprietarios de
escolas de musica, residentes e atuantes em varios estados do Brasil. Os
respondentes foram selecionados por conveniéncia, de forma objetiva e néo
aleatéria, ou seja, as entrevistas foram feitas com profissionais que trazem um
enriquecimento para a pesquisa. O numero de entrevistados foi determinado pela
reincidéncia de informacgOes obtidas mediante as entrevistas e pela disponibilidade

dos entrevistados.

3.3 Métodos, instrumentos e técnicas de coleta de dados

Merriam (1998) explica que a questdo-chave da pesquisa qualitativa é
entender o fenbmeno pela perspectiva dos participantes e ndo do pesquisador,
sendo necessario que este interfira 0 minimo possivel no discurso do entrevistado
para que possa extrair o maximo de informacgdes de suas respostas. Neste tipo de
estudo, o proprio pesquisador € caracterizado como o instrumento primario de coleta
e andlise de dados, visto que ele processa os dados imediata e automaticamente no
decorrer da entrevista, mesmo sendo necessaria uma analise posterior do material
gravado e transcrito. O autor salienta ainda caracteristicas especificas do processo
de entrevista:

a) O pesquisador é responsavel pelo contexto;
b) Pode adaptar técnicas as circunstancias;
¢) O contexto geral pode ser considerado;

d) O que se sabe sobre a situacdo pode ser expandido pela sensitividade a
aspectos nao-verbais.

A entrevista € uma técnica importante, que permite o desenvolvimento de
uma estreita relacdo de pessoas, de modo que a informacdo é transmitida do
emissor para 0 receptor e vice-versa, caracterizando entdo a lateralidade da
comunicagao, que pode “variar de uma comunicagao plenamente bilateral a uma
unilateral. Por definicdo, a entrevista € uma comunicacgao bilateral” (RICHARDSON,
1999, pg. 207).
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A entrevista guiada € utilizada particularmente para descobrir que aspectos
de determinada experiéncia (exemplo, um filme, uma campanha social, um
programa de televiséo etc.) produzem mudancas nas pessoas expostas a
ela. O pesquisador conhece previamente os aspectos que deseja pesquisar
e, com base neles, formula alguns pontos para tratar na entrevista. As
perguntas dependem do entrevistador, e o entrevistado tem a liberdade de
expressar-se como ele quiser, guiado pelo entrevistador. (RICHARDSON,
1999, pg. 212).

Tradicionalmente, classificam-se as entrevistas segundo o seu grau de
diretividade e, por conseguinte, consoante a ‘profundidade’ do material recolhido.
Entrevistas nado estruturadas sdo mais longas e aprofundadas; entrevistas
semidiretivas, também chamadas com plano; com guia; com grelha; focalizadas; ou
semiestruturadas, sdo mais curtas e mais faceis. Qualquer que seja o caso, as

entrevistas devem ser registradas e integralmente transcritas (BARDIN, 2010).

A entrevista, ainda de acordo com Bardin (2010), pressupde uma fala
relativamente espontanea, com um discurso falado, onde o entrevistado manifesta
mais ou menos a vontade o0 que viveu, sentiu e pensou a respeito de um
determinado assunto. A subjetividade esta presente neste método de investigacéo e
pode levar a algumas distor¢cdes de interpretacdo da realidade investigada. Séo
reconhecidas, no entanto, a riqueza da fala e a sua singularidade. Por este motivo, a
analise de conteudo de entrevistas € uma tarefa deveras delicada, que exige uma

pericia dominada por parte do pesquisador.

A entrevista semiestruturada € descrita por Trivifios (1987) como aquela
gue parte de questionamentos basicos, apoiados em teorias e/ou hipoteses
relevantes para a pesquisa, além de oferecer amplo campo de interrogativas, visto
gue novas hipéteses, pressupostos e ideias podem surgir a medida que o
pesquisador recebe as respostas do informante. De tal modo, o entrevistado pode
seguir espontaneamente sua linha de pensamento e de suas experiéncias dentro do
foco estabelecido pelo pesquisador, a quem também cabe a tarefa de manter o foco
da entrevista dentro do contetdo estudado, redirecionando o respondente, caso este
fua do tema abordado. Esse tipo de pesquisa pode obter resultados
verdadeiramente valiosos se 0 pesquisador tiver amplo dominio do enfoque do

estudo, bem como da teoria que orienta seus passos.
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As mesmas caracteristicas de entrevista sdo encontradas sob
denominagdes diferentes nos trabalhos dos referidos autores. Sendo assim, este
ensaio utiliza o conhecimento obtido com suporte no pensamento desses autores,
porém, trata desde aqui a técnica selecionada pela denominacdo de entrevista

semiestruturada.

O instrumento de pesquisa adequado para a realizacdo desse tipo de
trabalho é o roteiro de entrevista, que pode ser utilizado em pesquisas descritivas
com perguntas dirigidas, a fim de obter informagbes sobre experiéncias do sujeito
(TRIVINOS, 1987).

A estruturacdo do roteiro de entrevistas teve como base elementos
extraidos da pesquisa bibliografica, formando quatro itens, nos quais estéo inseridas
as perguntas feitas aos entrevistados, a saber: i) caracterizagcdo do respondente; ii)
percepcao das mudancas tecnoldgicas; iii) impacto e descricdo das mudancas sobre

0 negdcio; e iv) impacto nos atores da industria e estratégia de resposta.

O primeiro fator analisado foi a disposicéo/interesse dos profissionais
especialistas contatados para participar da pesquisa. Dos 55 atores contatados,
apenas dois se negaram a participar, tendo como justificativa a agenda cheia. Dos
53 participantes restantes, nove se interessaram em atender prontamente ao
convite, inclusive agendando entrevistas para turnos da noite e madrugada. Dentre
0s 44 restantes, varias datas e horarios foram agendados e desmarcados até chegar
ao total de mais dez entrevistados. Sendo assim, 34 profissionais contatados se
mostraram interessados, mas ndo puderam ser entrevistados dentro do prazo
previsto para a pesquisa de campo e, finalmente, 19 profissionais foram

entrevistados com sucesso.

Contando com este quantitativo de respondentes, conforme o que foi
utilizado no roteiro de entrevistas semiestruturado adotado na pesquisa de campo, a

analise dos dados foi feita em trés blocos, obedecendo a seguinte ordem:
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I. Bloco 1 - Caracterizagédo dos respondentes;
ii. Bloco 2 - Percepcao das mudancas (natureza e impacto); e
iii. Bloco 3 - Estratégias de resposta.

Pelas caracteristicas da pesquisa e do instrumento utilizado, o tema de
interesse de cada bloco pode aparecer em qualquer momento da entrevista, porém,
os blocos foram formados a partir de grupos de questbes presentes no roteiro de

entrevista.

Richardson (1999) reitera a ideia de que, uma vez feita a entrevista, esta
deve ser transcrita e analisada pelo pesquisador, sendo a este necessario dedicar
ao estudo e andlise do material no minimo o mesmo tempo que foi utilizado no
processo de entrevista, imediatamente ap0s sua realizacdo. As entrevistas foram
realizadas pessoalmente com os entrevistados residentes em Fortaleza-CE e por
telefone ou via Skype com os entrevistados de outras localidades, seguindo o

referido método de gravacao e transcricao.

Para fins de triangulacdo, além do intuito de observar o panorama atual
do mercado fonografico brasileiro de maneira mais sélida, optou-se também pela
realizacdo de uma analise de conteado em nove relatérios publicados entre os anos
de 2003 e 2011 pela Associacdo Brasileira dos Produtores de Disco — ABPD. Os
relatorios trazem informacgdes sobre o mercado fonografico no Brasil e no mundo no
periodo de 1999 a 2011 e se mostraram fontes documentais de grande valor para

esta pesquisa.

3.4 Técnicas de analise e sistemas utilizados

De acordo com Vergara (2010), teoria e método sdo interdependentes,
entendendo o método como a intervencao do pesquisador, a sua atividade mental
consciente para realizar o papel cognitivo da teoria. Mediante a organizagdo de
dados e informacdes, método e teoria estabelecem uma relacdo que propicia a
ambos uma regeneracdo mutua, utilizando regras e procedimentos que ajudam a

por em prética a posicéo epistemologica do pesquisador.
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Tomando como base essa premissa, a técnica de andlise dos resultados
escolhida para este experimento, tanto para as entrevistas quanto para o estudo das
fontes documentais, € a andlise de contetdo. Toda e qualquer técnica se torna
vélida, adquirindo forca e valor, mediante apoio do referencial tedrico, e a andlise de
conteudo nédo foge a essa regra. O emprego da andlise de contetido € recomendado
por Trivifios (1987) para desvendar as ideologias que podem existir nos dispositivos
legais, principios e diretrizes, dentre outros, que ndo se expressam com clareza a

primeira vista.

A obra mais notavel sobre a andlise de conteddo é a de Bardin (2010),
originalmente L’analyse de contenu, publicada em Paris no ano de 1977, na qual os
principios e os conceitos fundamentais, bem como a técnica, foram configurados
detalhadamente. A autora define a analise de conteddo como um conjunto de
técnicas de analise das comunicacodes, salientando que “ndo se trata de um unico
instrumento, mas sim de um leque de apetrechos, ou, com maior rigor, sera um
anico instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel
a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagdes” (BARDIN, 2010, p. 33). O
emprego dessa técnica é recomendada por ela para o estudo das motivacoes,
atitudes, valores, crencas e tendéncias, de forma que qualquer comunicagcdo, ou
seja, tudo o que é dito ou escrito, pode ser submetida e decifrada pelas técnicas de

andalise de conteudo.

A técnica de analise de contetdo contém trés etapas basicas que devem

ser utilizadas para obter sucesso na utilizacao desta:

i) A pré-andlise;
i) A descricdo analitica; e
iii) A interpretacao referencial.

A pré-andlise trata da organizacdo do material coletado, determinando,
com base nas questfes de pesquisa e no suporte tedrico, quais técnicas de analise
serdo utilizadas, seja somente a andlise de conteldo ou a associa¢édo desta a outra
técnica ou método. Nessa etapa, € relevante sistematizar o conjunto dos tipos de

comunicagdes segundo dois critérios: i) a quantidade de pessoas implicadas na
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comunicacdo; e ii) a natureza do codigo e do suporte da mensagem (BARDIN,
2010).

Neste trabalho, pela natureza do objeto e da pesquisa, foi analisado o
conteudo das respostas de 19 entrevistados, na tentativa de tragar um panorama do
mercado musical brasileiro, com base nas teorias que dao suporte ao corpo teorico

deste estudo.

Quanto ao cbdigo e suporte da mensagem, 0 mesmo material, ou seja, as
respostas dos entrevistados, constitui o cddigo oral, caracterizado pela fala
especifica dos respondentes, e o codigo escrito, contido nas transcricdes das

entrevistas.

Pelo fato de a transcricdo ser um documento que permanece registrado,
podendo ser lido e analisado sempre que necessario, além de permitir a utilizacao
de softwares no auxilio da analise, o material escrito foi o principal cédigo analisado,
porém, o coédigo oral também foi observado no exato momento em que as
entrevistas ocorreram e na ocasiao da realizacdo das transcricbes. O exame do
coédigo oral também contou com a possibilidade de revisitacdo, visto que as
entrevistas foram gravadas e ha também um documento de &udio registrado. O
processo de transcricAdo das entrevistas constituiu o primeiro passo da descricdo

analitica.

A descricao analitica, segunda fase do método de analise de conteudo, &
caracterizada principalmente pelo tratamento da informacédo contida na mensagem e
deve ser realizada com procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
contetdo das mensagens (BARDIN, 2010). A descricdo analitica comeca ja na pré-
analise, porém, nesta etapa, o material de documentos € submetido a um estudo

aprofundado, orientado pelas hipoteses e referenciais teéricos (TRIVINOS, 1987).

A descricao analitica tem como procedimentos basicos a codificacdo, a
classificacdo e a categorizacdo de todos os dados coletados nas entrevistas, de
forma que possibilite ao pesquisador avancar na busca de sinteses coincidentes e

divergentes de ideias mencionadas pelos entrevistados em relacdo a teoria, bem
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como identificar aquelas que n&o venham a fazer referéncia que possam ser
atreladas a uma das teorias do estudo (BARDIN, 2010; TRIVINOS, 1987). Como
mencionado anteriormente, para cumprir esta etapa satisfatoriamente, as entrevistas

foram gravadas e transcritas.

A intencdo da andlise de conteudo € a inferéncia de conhecimentos
relativos ao tema que podem ser realizados com amparo no documento ou fala sob
andlise (BARDIN, 2010). A fase de interpretacdo referencial se inicia também na
etapa de pré-andlise, mas, ap6s a descricdo analitica, ela assume uma funcdo de
aprofundamento na qual a reflexdo e a intuicdo estabelecem, com base nos
materiais empiricos, uma relagdo que permite a analise do conteldo manifesto nos
documentos. Ao pesquisador, contudo, ndo é possivel deter sua atencéo
exclusivamente a esse conteudo, de sorte que, este deve “aprofundar sua analise
tratando de desvendar o conteudo latente que eles possuem” (TRIVINOS, 1987,
p.162). No intuito de aproveitar ao maximo o conteudo manifesto nos documentos
desta pesquisa, ou seja, as respostas dos especialistas entrevistados, sera utilizado

o software Atlas.ti 7 para a analise do codigo escrito.

3.4.1 O Atlas.ti como ferramenta de analise qualitativa

O software Atlas.ti foi desenvolvido originalmente na Universidade
Técnica de Berlim, com procedéncia em um projeto multidisciplinar ocorrido entre os
anos de 1989 e 1992, envolvendo profissionais das areas de Ciéncias da
Computacéo, Linguisticas, Psicologia e possiveis futuros usuarios, no intuito de
aumentar as potenciais areas de aplicacdo no ambito da pesquisa qualitativa em
Ciéncias Sociais (BANDEIRA-DE-MELLO et al., 2006).

O objetivo do referido projeto era obter uma ferramenta capaz de apoiar o
pesquisador no trabalho de atribuicdo de significado ao texto, de forma que pudesse
ser utilizado no suporte a técnicas qualitativas de pesquisa. Na lingua alema, a sigla
Atlas significa Archive fuer Tchnik, Lebenswelt und Alltagssprache, traduzido

livremente por Bandeira-de-Mello et al. (2006) como arquivo para tecnologia, 0
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mundo e a linguagem cotidiana. Ja& a abreviacdo ti significa text interpretation,

interpretagéo de texto.

Cada método de pesquisa qualitativa traz as proprias caracteristicas e a
literatura oferece conjuntos de técnicas apropriadas para cada um deles. De acordo
com Bandeira-de-Mello et al. (2006, p.441), no Atlas.ti, quatro principios guiam os

procedimentos de analise pelo pesquisador:

Visualizagdo: gerenciamento da complexidade do processo de analise,
mantendo o contato do usuério com os dados;

Integracdo: a base de dados e todos os elementos construidos na analise
sdo integrados em um Unico projeto, a unidade hermenéutica;

Casualidade: promove a descoberta e os insights casualmente, isto €, sem
a busca deliberada por aquilo que foi encontrado;

Exploragdo: a interacdo entre os diferentes elementos constitutivos do
programa promove descoberta e insights.

O projeto original do Atlas.ti foi influenciado pela grounded theory, mas o
software pode ser empregado em diferentes estratégias de pesquisa (MUHR, 1991).
De acordo com o autor, o objetivo do software ndo € automatizar a analise, mas

desenvolver uma ferramenta que apoie e facilite a interpretacdo humana.

Cddigos, citacdes, notas de analise e documentos primarios podem ser
conectados entre si e essas conexdes visualizadas nos esquemas graficos.
Cdbdigos conectados somente a citagfes possuem fundamentacdo empirica,
mas ndo sdo abstratos. Cédigos que estao conectados a codigos empiricos,
mas ndo de citagBes, sdo cbdigos abstratos, ou de segunda ordem. Uma
teoria substantiva com densidade conceitual é formada por conexdes ou
associacdes entre cadigos abstratos. (BANDEIRA-DE-MELLO et al., 2006).

Os autores descrevem o0s elementos constitutivos do Atlas.ti, como pode
ser visualizado no Quadro 1. A compreensao destes elementos constitutivos se faz

necessaria para o entendimento dos relatérios produzidos pelo software.
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Elementos

Descricao

Unidade hermenéutica
(Hermeneutic unit)

Relne todos os dados e os demais elementos.

Documentos primarios

(Primary documents)

Sao os dados primarios coletados. Em geral, séo transcricdes de
entrevistas e notas de campo e de checagem. Sdo denominados de Px,

onde x é o nimero de ordem.

Citacbes Trechos relevantes das entrevistas que geralmente estéo ligados a um
(Quotes) cédigo. Sua referéncia é formada pelo nimero do documento primario
onde esta localizada, seguido do seu nimero de ordem dentro do
documento. Também constam da referéncia as linhas iniciais e finais.
Caédigos S&o os conceitos gerados pelas interpretacdes do pesquisador. Podem
(Codes) estar associados a uma citagéo ou a outros cédigos. Sao indexados pelo

nome. Apresentam dois nimeros na referéncia. O primeiro se refere ao
namero de citac6es ligadas a ele; e o segundo, ao nimero de codigos.
Os dois nimeros representam, respectivamente, o grau de

fundamentacao (groundedness) e o de densidade (density) do cédigo.

Notas de andlise

Descrevem o histdrico da interpretacéo do pesquisador e os resultados

(Memos) das codificacdes até a elaboracéo final da teoria.
Esquemas Sao os elementos mais poderosos para exposicéo da teoria. Sao
(Netview) representacoes
gréficas das associacdes entre os cédigos (categorias e subcategorias).
O tipo das relacdes entre os cédigos é representado por simbolos.
Comentério Todos os elementos podem e devem ser comentados, principalmente os
(Comment) cédigos,

fornecendo informacgdes sobre seu significado.

Quadro 1 - Principais elementos constitutivos do Atlas.ti
Fonte: Bandeira-de-Mello et al. (2006)

Seguindo os passos descritos por Bandeira-de-Mello et al (2006), as

entrevistas gravadas e transcritas foram ouvidas e lidas varias vezes antes do inicio

da andlise. O passo da integracdo foi feito mediante a transferéncia de todas as

transcricbes para o software, formando a unidade hermenéutica desta pesquisa. A

casualidade e a exploracdo ocorreram durante a analise, trazendo a tona tanto

respostas buscadas quanto insights inesperados.

Sendo esta uma pesquisa qualitativa, a andlise dos dados foi

propositalmente direcionada para a extracdo de informagfes do conteudo das

entrevistas, sendo este analisado e confrontado com a teoria de suporte, evitando
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usar um aporte de quantificacdo. A utilizacdo do software Atlas.ti 7 foi direcionada
para encontrar as bases de dados para a analise do discurso, também sendo

evitadas suas ferramentas quali-quanti.
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4 INDUSTRIA FONOGRAFICA NO BRASIL: CONTEXTUALIZACAO

Este capitulo contém uma andlise do desenvolvimento da industria
fonogréfica no Brasil e das transformacfes da estrutura empresarial do setor, como
decorréncia das mudancas nos padrbes de consumo e nos modos e tecnologias de
producdo e distribuicdo da musica.

4.1 Industria Fonografica e Industria Cultural

A industria fonogréfica compreende o conjunto de empresas
especializadas na producdo e distribuicdo de fonogramas, ou seja, produtos de
musica gravada, em suas midias mais antigas, como os discos de vinil e as fitas K7,

Ou nas mais modernas, como o CD e o MP3.

As gravadoras podem ser consideradas como principais empresas
integrantes dessa industria, pois sdo responsaveis pela descoberta de artistas,

gravacao dos trabalhos, planejamento e execucéo da divulgacéo e da distribuicao.

No final dos anos 1880, a criacdo e a popularizacao do fonografo levaram
a sociedade da época a uma forma nova e diferente de consumir musica, gerando
uma situacdo de crise para os que viviam dessa arte (PUTERMAN, 1994). De
acordo com Benjamin (1990), a nova tecnologia acabava com a aura que envolvia
publico e mUsicos em uma apresentacdo ao vivo, pois deixava de existir o que esse
autor chamou de ‘o aqui e agora da arte’, desvalorizando a obra e tornando-a

simplesmente um objeto de consumo.

Além de promover uma nova forma de consumo da musica e da
desvalorizacdo da obra, essa nova tecnologia trazia consigo uma industria que
selecionava o que seria gravado e reproduzido. Nao era mais o publico que ia até a
orquestra, mas a industria que levava até ele o produto pronto para ser ouvido,
inibindo a possibilidade de conhecimento de uma obra ndo escolhida para ser
gravada e reproduzida. Benjamin (1990) entende que estas mudancas ocorreram

naturalmente, em virtude do advento das novas tecnologias e da nova industria e
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gue permaneceriam no mercado 0S grupos que conseguissem se adaptar ao

surgente sistema.

A possibilidade de levar a musica as grandes massas, de forma
reproduzida, e sem as condi¢Bes anteriores, deixa nas maos da Industria a definicdo
do que deve ou ndo ser consumido. Somado ao poder de formacgéo de opinido da
Imprensa e dos meios de comunicagcdo em geral, o produto a ser consumido pela
sociedade é selecionado pelas grandes empresas e pelos seus criticos culturais. “Os
criticos acabaram alcancando exatamente aquela autoridade que a sua profissdo

pretensamente ja pressupunha”. (ADORNO, 1998. p.9).

Foi dessa forma que, segundo os tedricos da Escola de Frankfurt, Adorno
(1998) e Benjamin (1990), a industria cultural passou a comandar o consumo de
uma determinada sociedade, fazendo com que o produto que desejam que fosse
consumido se tornasse o objeto do desejo das massas, por mais supérfluo que

fosse:

A Indastria Cultural modela os gostos e as preferéncias das massas,
formando suas consciéncias ao introduzir o desejo de necessidades
supérfluas [...] E tdo eficaz nessa tarefa que as pessoas ndo percebem o
que ocorre. (STRINATI, 1999. p.70).

Na visdo de Puterman (1994), ao industrializar a arte, as organizacdes
empresariais limitam a criatividade e a pretensdo de inovar, pois, para a industria
cultural, interessa o produto que seja de facil acesso e que conquiste rapidamente a
massa, definida como uma coletividade monolitica e desumanizada, cuja cabeca e
cujos gostos foram formados pelas técnicas industriais de comunicacao. Além disso,
ao ter as massas suas preferéncias moldadas pelos interesses da propria industria,

fica facil a esta explorar ao maximo os produtos que deseja que sejam consumidos.
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4.2 Evolucéo da Industria Fonografica no Brasil

Apesar de a industria fonogréfica existir no Brasil desde o inicio do século
XX, a sua consolidacdo e desenvolvimento financeiro ocorreram nas décadas de 60
e 70, concomitantemente ao crescimento de uma sociedade de consumo no Pais.
Nas décadas anteriores a consolidagdo, observou-se a contribuicdo, para o
desenvolvimento do segmento, de artistas consagrados, tais como Heitor Villa-Lobos
no anos 20; Noel Rosa e Cartola nos anos 30; Nora Ney e Bill Halley nos anos 40; e

Cauby Peixoto e Celly Campello nos anos 50 (VICENTE, 2006).

A partir dos anos 60, quase que invariavelmente, a gravadora abrigava
todas as empresas que faziam parte do processo de producao e distribuicdo do seu
produto, possuindo amplos parques industriais, que incluiam estudios, gréficas,
fabricas de discos e duplicadores de K-7 (VICENTE, 2006).

Nesse periodo, s6 as gravadoras tinham condicbes tecnoldgicas e
financeiras de produzir um disco. Com uma politica expansiva, de agregacao,
acolhiam nos seus casts muitos artistas, dos mais diversos estilos, com a intencao

de alcancar o maior numero possivel de segmentos de publico.

Dessa forma, no sistema empresarial estabelecido pela industria
fonografica, vigente até o inicio das mudancas estruturais objeto da investigacédo, as
gravadoras eram responsaveis pela descoberta de mais artistas, pela gravacao do
seu trabalho, pelo planejamento e pela divulgacdo e distribuicdo dos produtos
musicais. Além delas, configuravam também a industria fonografica as emissoras de
radio e televisdo, as agéncias de comunicacdo, as produtoras de eventos e um
grande numero de empresas que trabalhavam diretamente com o consumo de
musica (VICENTE, 2005).

Na década de 1980, em decorréncia da crise econbmica que afetou o
Pais, a politica expansiva das gravadoras nas décadas anteriores deu lugar a uma
estratégia de seletividade de artistas e de segmentacado de publico consumidor-alvo.
As grandes gravadoras passaram a reduzir seus elencos, com foco nos estilos

musicais que passaram a ser privilegiados - o rock, a musica romantica e a musica
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infantil, esta representada principalmente por grupos formados por criangas, como o
Baldo Magico, o Polegar, o Domin6 e por apresentadoras de programas infantis,
como a Xuxa e a Mara Maravilha (VICENTE, 2005).

No inicio dos anos 1990, artistas como Tim Maia, Guinga, Belchior e
muitos outros sé conseguiram gravar investindo capital proprio. Outros artistas foram
descobertos por selos independentes e, posteriormente, contratados por grandes
gravadoras. A producdo independente passou a ser, entdo, uma colaboradora da
industria ao adquirir a funcao de prospectar novos talentos e testar sua possibilidade
de inclusdo no mercado. A producdo independente também passou a ter como
objetivos atingir uma fatia de mercado que ndo consumia a musica massiva e

descobrir novas técnicas de gravacao (DEMARCHI, 2004).

Surgiram, entdo, no Brasil as primeiras iniciativas de producao
independente, como o disco ‘Feito em Casa’ de Antonio Adolfo e, posteriormente, a
criacdo de gravadoras independentes, como a Som da Gente e o projeto Lira
Paulistana (VICENTE, 2005). Com essas novas possibilidades de gravacéo, artistas
gue nao faziam o género selecionado pelas gravadoras passaram a poder registrar o

seu trabalho.

Contemporaneamente, € possivel perceber que, o que parecia ser uma
crise para a industria fonografica, na década de 1980, resultou em mudancas na
forma de gerenciamento, relacionado a distribuicdo da producdo das gravadoras

independentes.

De acordo com Vicente (2006), a auséncia de uma estrutura profissional
gue fizesse uso dos recursos de divulgacdo e comunicacdo, somada a falta de
possibilidades da distribuicdo e a fatores como a inflacdo, as constantes mudancas
nas regras econbmicas e o0s problemas de fornecimento de matéria-prima
dificultaram a expansdo das gravadoras independentes, na década de 1980,
enfraguecendo-as e causando sua absorcdo por gravadoras de maior porte. Esse

guadro foi descrito por DeMarchi (2004):
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Mesmo com as tentativas de criacdo de associacdes e empresas de auxilio
aos musicos autbnomos, a realizacdo dos discos cabia, em grande medida,
somente aos artistas. Isto foi central para associar a produgéo independente
a imagem quixotesca do artista heréi gravando, embalando e vendendo
seus discos em suas apresentacdes, a margem do mercado musical
(DEMARCHI, 2006. p.128).

De posse dessas informagdes, que serviram como base para nortear o
processo de andlise, a proxima secdo traz a discussdo dos resultados desta
pesquisa e estad dividida em duas partes: a primeira traz a analise de contetdo
realizada utilizando como fonte documental o conjunto de nove relatérios publicados
anualmente pela ABPD com informacbes do mercado fonografico. A segunda
exprime e analisa o contetdo das entrevistas realizadas com profissionais do setor,
entre musicos, produtores, professores, arranjadores e luthiers, executadas

utilizando um roteiro de entrevistas semiestruturado.
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5 RESULTADOS

O presente capitulo apresenta e analisa os resultados da pesquisa dos
relatérios anuais publicados pela Associacao Brasileira dos Produtores de Discos no
periodo de 2003 a 2011 e das entrevistas realizadas com profissionais do setor de

musica.

5.1 Discusséo dos resultados da pesquisa em fontes documentais

Como observado no decorrer deste trabalho, a reducdo de tamanho e do
preco dos equipamentos de gravacdo permitiu o desenvolvimento do que se
convencionou chamar de homestudio ou estudio caseiro. Ao contrario dos grandes
estudios tradicionais, com salas de gravagéo amplas o suficiente para a gravacéo de
uma orguestra e salas de técnica repletas de aparelhos analogicos de alto custo, os
homestudios, instalados em pequenas salas e aparelhados por um computador,
como plataforma de trabalho, softwares de gravacdo e instrumentos musicais,
tornaram possivel gravar musicas com qualidade somente obtida, anteriormente, em

grandes estudios.

Com a popularizacdo dos gravadores de CD que passaram a integrar 0os
computadores pessoais; dos processos de compressdao de dados de audio, com
destaque para o MP3; e do crescimento do numero de downloads de musicas,
proporcionado pela expansdo das redes de internet, expandiu-se também o que se
convencionou chamar de pirataria. Como resultado de todas essas mudancas, a

industria fonografica passou a registrar uma tendéncia de vendas decrescentes.

A Associacdo Brasileira dos Produtores de Discos — ABPD publica
anualmente, em seu endereco eletrénico, um relatério de analise do mercado
mundial de musica, apresentando dados estatisticos de vendas e situacao
econdmica do setor, com uma secdo exclusiva para o mercado brasileiro.
Reconhecendo tais documentos como valorosa fonte documental para esta pesquisa
e no intuito de tracar um panorama referente a venda de muasica no Brasil nos

ultimos anos, nesta se¢do, foram compilados os dados referentes ao mercado
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brasileiro contidos nos nove relatérios disponiveis, de 2003 a 2011, contendo dados
do periodo de 1999 a 2011.

A Tabela 1 apresenta os valores reportados pelas maiores companhias
fonogréficas operantes no pais, e compilados pela ABPD, referentes as vendas de
midias fisicas — CD; DVD; VHS; e Blu-Ray - e a receita gerada por essas vendas no
periodo de 1999 a 2011.

Tabela 1 - Vendas de midias fisicas no Brasil - 1999/2011 - Ano base: 1999

ANO Vendas Totais Unidades

(Milhdes de R$) indice Vendidas indice

em Milhdes

1999 814.0 100 88.0 100
2000 891.0 109.5 94.0 106.8
2001 677.0 83.2 72.0 81.8
2002 726.0 89.2 74.0 84.0
2003 601.0 73.9 56.0 63.6
2004 706.0 86.7 66.0 75.0
2005 615.2 75.6 52.9 60.1
2006 454.2 55.8 37.7 42.8
2007 312.5 38.4 31.3 35.6
2008 316.4 38.9 31.3 35.6
2009 315.6 38.8 25.7 29.2
2010 293.0 35.9 25.2 28.6
2011 312.3 38.3 24.9 28.2

Fonte: ABPD, 2012a; 2012b; 2012c; 2012d; 2012e; 2012f; 2012g; 2012h; 2012i

Como pode ser observado na Tabela 1, os primeiros anos do século XXI
foram caracterizados por uma baixa nas vendas de produtos de musica. O discurso
da ABPD no referido relatorio exibe alguns fatores como responsaveis pela situacao,
porém, aponta especificamente para a pirataria e a troca de arquivos nhao

autorizados através da internet como 0s maiores problemas.

A Figura 6, um grafico elaborado a partir dos dados da Tabela 1, mostra
como foi a curva de vendas no referido periodo e permite, quando observados junto
aos dados e contextualiza¢des dos relatorios, uma analise dos principais fatores e

acontecimentos que resultaram nesse comportamento do mercado.
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Figura 6 — Vendas de midias fisicas no Brasil - 1999/2011
Fonte: Adaptado de ABPD, 2012a; 2012b; 2012c; 2012d; 2012e; 2012f; 2012g; 2012h; 2012i

A observagéo das curvas de vendas totais e unidades vendidas permitem
gque o periodo 1999/2011 seja dividido em trés momentos conforme o

comportamento do mercado.

No primeiro momento, entre os anos de 1999 e 2004, a curva de vendas
totais se mostra oscilante entre as cifras de R$900 milhdes a R$600 milhdes, tendo
como pico o ano 2000. As vendas altas no ano 2000 podem ser atribuidas, de
acordo com o relatério de 2003 da ABPD, a insercdo do produto DVD no mercado
brasileiro.

A maior retracdo da venda de muasica em midias fisicas esta entre os
anos de 2005 e 2007, o segundo momento, em que ambas as curvas mostram
somente queda, e de valores consideravelmente altos. A curva de vendas totais é
objeto de queda continua de aproximadamente R$700 milhdes para mais ou menos
R$300 milhdes, enquanto a curva de unidades vendidas caiu praticamente pela
metade. A postura das grandes companhias do setor durante esse periodo foi
caracterizada principalmente pela indignacao inativa, com reclamacodes referentes a

pirataria e a troca de arquivos online, sem qualquer reacdo de sua parte.

No terceiro momento, com inicio no ano de 2007, é possivel observar

uma tendéncia a estabilizacdo, com a curva de vendas totais se mantendo proxima
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da cifra de R$300 milhdes e a curva de unidades vendidas entre 25 milhdes e 30
milhdes. O ano de 2007 foi marcado por uma mudanca de atitude por parte das
grandes companhias da industria fonogréafica, caracterizada principalmente pela
utilizacdo de estratégias de resposta a crise do setor. A diversificacdo de atividades
e meios de venda de musica, 0 comeco da sistematizacdo de venda de musica
digital e a insercdo desse tipo de venda nas estatisticas da ABPD podem ser
considerados de grande relevancia para essa tendéncia a estabilizacao.

Visto que em 2007 houve a insercdo da analise das vendas de musica em
formato digital nos relatérios da APBD, a Tabela 2 foi elaborada com os dados de
vendas digitais, publicados pela ABPD, entre os anos de 2007 e 2011. Por tratar da
venda de arquivos digitais, os relatorios ndo trazem dados referentes as unidades

vendidas, somente a receita propiciada por essas vendas.

Tabela 2 — Venda de mlsica em formato digital no Brasil - 2007/2011 - Ano Base: 2006

ANO Vendas Totais indice
(Milhdes de R$)

2006 8.5 100

2007 24.3 285.8
2008 43.5 511.7
2009 42.8 503.5
2010 54.0 635.2
2011 61.0 717.6

Fonte: ABPD, 2012¢; 2012f; 2012g; 2012h; 2012i

Quando esses dados sao adicionados ao grafico de vendas de midias
fisicas contido na Figura 6, pode-se observar que a venda de musica em formato
digital mostra uma curva de vendas sempre ascendente, comecando rendendo
menos de R$10 milhBes e quase alcancando a cifra de R$70 milhdes em 2011.
Apesar de ndo conseguir alcancar os valores de vendas do primeiro momento, a
venda de musica em formato digital foi uma estratégia que, notadamente, contribuiu
para a tendéncia de estabilizacdo das vendas de midias fisicas, como pode ser visto

na Figura 7.
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Figura 7 — Vendas de midias fisicas e musica em formato digital no Brasil - 1999/2011
Fonte: Adaptado de ABPD, 2012a; 2012b; 2012c; 2012d; 2012e; 2012f; 2012g; 2012h; 2012i

Na Figura 7, os dados de vendas fisicas sdo tratados em valores nas
escalas de Milhdes de Reais e Milhdes de unidades e ndo do indice como na Figura
3. Como se pode observar, o grafico a partir do indice mostra um quadro mais real
do panorama, porém, como os dados das vendas de musica digital sO tém dados
indicados desde 2006, ndo ha como comparar o indice entre as vendas de midias

fisicas e as de musica em formato digital.

Os relatorios da ABPD apresentam ainda dados referentes as vendas de
CDs e midias audiovisuais — que compreendem o VHS, o DVD e o Blu-Ray. A
analise desses dados facilita a compreensdo do desempenho individual desses
produtos no periodo 1999/2011.

A Tabela 3 retne os dados referentes a venda de CDs no referido
periodo. Comparando estes resultados aqueles da Tabela 1, encontra-se uma
consonancia de informacfes. Assim como nas vendas totais, a venda de CDs
alcancou seu pico no ano 2000, mantendo-se, porém, numa faixa entre R$900
milhdes a R$600 milhdes. E importante observar que, nos primeiros anos, o CD era

responsavel por praticamente toda a receita da industria fonogréfica.



60

Tabela 3 -Venda de CDs de musica no Brasil - 1999/2011 - Ano Base: 1999

ANO Vendas Totais Unidades

(Milhdes de R$) indice Vendidas indice

em Milhdes

1999 809.0 100 0.3 100
2000 878.0 108.5 93.0 106.8
2001 639.0 78.9 70.0 80.4
2002 661.0 81.7 72.0 82.7
2003 511.0 63.1 52.0 59.8
2004 526.0 65.0 59.0 67.8
2005 460.5 56.9 46.2 53.1
2006 322.0 39.8 314 36.0
2007 215.0 26.5 254 29.1
2008 216.1 26.7 22.4 25.7
2009 215.0 26.5 20.3 23.3
2010 187.3 23.1 18.6 21.3
2011 196.5 24.3 18.2 20.9

Fonte: ABPD, 2012a; 2012b; 2012c; 2012d; 2012e; 2012f; 2012g; 2012h; 2012i

A retracdo nas vendas ocorrida a partir de 2001 é apontada pelos
relatérios como consequéncia da pirataria de midias fisicas, da recessdo econdémica

e da troca ilegal de arquivos de musica pela Internet.

A Tabela 4 mostra os dados referentes a venda de midias audiovisuais. A
entrada da midia DVD no mercado, ocorrida no ano 2000, alavanca as vendas de
audiovisuais no periodo entre 2000 e 2004, ano em que ocorre o pico de vendas de
audiovisuais. Comparando estes dados com os das Tabelas 1, 2 e 3, € possivel
observar o baixo desempenho que tinha a midia VHS no ano de 1999 e o
crescimento da participacdo das midias audiovisuais ho mercado de musica apoés a

insercao do DVD.

No periodo de 2005 a 2011, é registrada retracdo nas vendas, mantendo
a receita anual em torno de R$100 milhdes, com as maiores baixas registradas no
ano de 2008. Apesar de ter proporcionado um incremento no setor, a insercao da
midia Blu-Ray no mercado brasileiro em 2009 ndo mostrou um crescimento
representativo das vendas, especialmente se comparado ao registrado quando da
entrada do DVD.



61

Tabela 4 — Venda de midia audiovisual (DVD, VHS e Blu-Ray) de musica no Brasil - 1999/2011 -
Ano Base: 1999

ANO Vendas Totais Unidades

(Milhdes de R$) indice Vendidas indice

em Milhdes

1999 5.0 100 0.3 100
2000 13.0 260.0 0.5 166.6
2001 38.0 760.0 1.6 533.0
2002 65.0 1300.0 2.9 966.7
2003 90.0 1800.0 35 1166.6
2004 180.0 3600.0 7.3 2433.0
2005 154.7 3094.0 6.6 2200.0
2006 132.1 2642.0 6.3 2100.0
2007 97.4 1948.0 5.8 1933.3
2008 96.2 1924.0 5.2 1733.3
2009 100.6 2012.0 54 1800.0
2010 105.7 2114.0 6.5 2166.6
2011 115.8 2316.0 6.7 2233.3

Fonte: ABPD, 2012a; 2012b; 2012c; 2012d; 2012e; 2012f; 2012g; 2012h; 2012i

Os subcapitulos a seguir trazem uma analise das informacdes textuais
dos relatérios nos trés momentos encontrados no ambito do periodo estudado, no
intuito de identificar, no discurso da ABPD e das maiores companhias fonograficas

do Brasil, os fatores que levaram aos resultados de vendas resgistrados.

5.1.1 Primeiro momento — 1999/2004 — oscilacdo nas vendas

O primeiro momento, compreendido entre os anos de 1999 a 2004,
mostra, como expresso anteriormente, uma oscilacdo de vendas entre R$500
milhdes e R$900 milhdes. Os dados textuais desse periodo, contidos nos relatorios
de 2003 e 2004, apontam os principais causadores dessa oscilacdo e mostram uma
tendéncia de preocupacdo com o cendrio por parte das companhias do setor de

musica, bem como do lado da ABPD.
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Em 2003, as vendas de musica no Brasil cairam 17%, em valores, e a
retracdo acumulada do setor no pais, desde 1997, ja passa de 50% em
valores nominais. A queda nas vendas é atribuida aos efeitos da pirataria
fisica, principal problema do setor hoje no Brasil, que ja representa cerca de
52% do mercado, combinada com a recessédo econbmica e a troca ilegal de
arquivos musicais pela Internet. O mercado brasileiro de musica
movimentou em 2003 cerca de R$ 601 milhdes, valores totais reportados
pelas maiores companhias fonogréaficas operantes no pais a Associacédo
Brasileira dos Produtores de Discos - ABPD. Ja em unidades vendidas, a
reducdo foi de 25% com relagdo a 2002, com um total de 56 milh8es de
unidades. As estatisticas acima compreendem o0s ndimeros de vendas de
CDs, DVDs e VHSs musicais, além de produtos Premium de
comercializagdo ndo tradicional. Este desempenho recolocou o mercado
brasileiro de musica nos mesmos patamares de unidades anuais vendidas
em 1994, o que representou um lamentavel retrocesso para o mercado
nacional (ABPD, 2012a, p.17).

Com relacdo a venda de CDs, pode ser observada variacdo negativa de
22,7% em valores e de 27,7% em unidades liquidas vendidas no ano de 2003, em
relacdo ao ano anterior. Ja no concernente a venda de DVDs, havia uma tendéncia
mundial de crescimento da aceitacdo dessa midia naquele momento, com um
aumento de vendas que seguia “apresentando em 2003 uma variagédo positiva de
37,2% em valores e de 21,4% em unidades”. (ABPD, 2012a, p.19). Segundo a IFPI,
sigla em inglés para Federacao Internacional da Industria Fonografica, em 2003, o
Brasil era 0o 9° colocado no ranking mundial de vendas de DVDs, com 2% de

participacéo do total negociado no mundo (ABPD, 2012a).

A ABPD atribuiu, no relatorio de 2003, o quadro em que o setor de musica
se encontrava naquele momento a continuidade do esquema de pirataria de CDs; ao
descontrole e falta de fiscalizacdo sobre o comércio informal no Pais; a auséncia de
uma politica publica sistemética de combate a pirataria; a um panorama econémico
nacional desfavoravel; a concorréncia com outros meios de entretenimento; e as
mudancas nos habitos de consumo da sociedade. O relatério de 2003 acentua ainda
que “todos esses fatores combinados afetam diretamente as vendas dos artistas
nacionais, que representam 76% dos produtos vendidos no Brasil, e impedem o

mercado de retomar o crescimento”. (ABPD, 2012a, p.17).

O crescimento das vendas em 2004 resultou em um relatério com um
discurso mais otimista em relacdo ao de 2003, evidenciando a situacdo
caracterizada pela oscilacdo nas vendas. O relatorio aponta a venda de DVDs como

responsavel pelo crescimento do mercado e, novamente, a pirataria e a troca ilegal
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de arquivos pela internet como os maiores causadores de problemas com relacdo a

vendas de CDs.

Em 2004, as vendas de musica no Brasil apresentaram crescimento, apos
periodos de quedas acentuadas, apesar de a industria continuar a enfrentar
problemas como a pirataria comercial e a troca ilegal de arquivos. O
mercado brasileiro de muisica movimentou em 2004 cerca de R$ 706
milhdes, valores reportados pelas maiores companhias fonograficas
operantes no Pais a Associacdo Brasileira dos Produtores de Discos -
ABPD, o que representa um crescimento (em valores) de 17% em
comparacdo com o ano de 2003. Ja em unidades vendidas, o aumento foi
da ordem de 18% em relacdo a 2003, com um total de cerca de 66 milhdes
de unidades. As estatisticas apresentadas no relatério compreendem os
nimeros de vendas de CDs, DVDs e VHSs musicais, contabilizados os
produtos promocionais / "premium" comercializados com finalidade de
promocao, sem venda direta ao consumidor. Segundo a Associacdo este
desempenho pode ser atribuido ao aumento das vendas de DVDs, que
cresceram mais de 100% s6 no dltimo ano, enquanto as vendas de CDs
musicais, através do varejo tradicional, subiram 2,9%. Esse resultado é visto
pelo setor mais como uma recuperacdo do mercado, que havia caido 17%
no ano de 2003, do que como um real crescimento da inddstria musical no
Brasil. (ABPD, 2012b, p.18).

Notadamente, o discurso contido nesses relatorios mostra caracteristicas
observadas em organizacoes resistentes a mudanca, de acordo com a classificacao
de Ansoff (1983). Nao é apresentada, até entdo, nenhuma estratégia de resposta a
retracdo nas vendas. A entrada do produto DVD no mercado brasileiro, como
mencionado anteriormente, foi responsavel pelo incremento nas vendas no ano

2000 e o crescimento desta fatia de mercado até 2004.

A reducéo do custo do produto final em formato DVD ao consumidor e a
difusdo desta midia também podem ser apontadas como responsaveis pela
manutencdo da receita propiciada pela venda de midias fisicas apresentada na
Tabela 1. Observando as Tabelas 3 e 4, nota-se que as vendas de audiovisuais tém
um crescimento exponencial desde a sua implantacdo no mercado, com o recorde
de vendas no ano de 2004, quando produziu R$180 milhdes, enquanto a venda de

CDs manteve um comportamento de retracao.
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5.1.2 Segundo momento — 2005/2007 — maior retragdo no Brasil e no mundo

O ano de 2005 ja nao traz um resultado tdo animador. As vendas voltam a
cair, 0 que é apontado como uma tendéncia mundial, sendo novamente citadas a

pirataria e a troca de arquivos como responsaveis pelo fenébmeno (ABNT, 2012c).

O balanco das vendas mundiais da IFPI (Federacdo Internacional da
Inddstria Fonografica) também apresentou queda, no dltimo ano, de 3% nas
vendas totais de musica. Apesar dos nimeros negativos, o Brasil voltou a
figurar no ranking dos 10 paises com melhor faturamento do setor
fonogréafico em 2005, divulgado pela IFPI. Este retorno do Brasil ao ranking
dos 10 maiores vendedores de musica no mundo, apesar da queda nas
vendas, se deveu mais aos efeitos de variacdo cambiallvalorizagdo da
moeda local (R$) frente ao US$, do que propriamente ao desempenho do
mercado em comparacdo aos demais paises. No segmento de CDs
musicais, a performance do mercado fonografico brasileiro em 2005,
comparada a 2004, apresentou queda de 12,5% em valores faturados e de
21,7% em unidades liquidas vendidas (vendas brutas menos devolugdes).
Quanto aos DVDs musicais, que representaram em 2005 25,2% do total das
vendas da industria fonografica brasileira (em valores), o segmento
apresentou pela primeira vez queda nas vendas da ordem de 14,1% em
valores e de 9,6% em unidades...também pode-se afirmar, que o mercado
musical brasileiro vem sofrendo um ataque crescente da pirataria on-line
através principalmente do compartilhamento ilegal de arquivos digitais
contendo mdasicas, entre usuéarios de redes Peer to Peer. (ABPD, 2012c,
p.10).

Houve queda de vendas tanto de CDs quanto de midias audiovisuais,
contrariando as expectativas do ano anterior, que era de que as vendas de DVDs
continuassem em curva ascendente. A performance dos negoécios do segmento de
videos musicais musicais indicou retracdo em 2005, pela primeira vez, desde a
introducédo do formato DVD no mercado brasileiro. Em valores, a queda nas vendas
foi de 14,1% e, em unidades vendidas, de 9,6%.

E interessante observar que, assim como nos documentos dos anos
anteriores, o relatério de 2005 aponta a pirataria, a troca de arquivos online,
tendéncias mundiais e até uma competicdo com outras midias e formas de lazer
como os fatores que mais contribuem para o resultado negativo das vendas, seja do
setor todo ou somente de um tipo de midia, mas somente neste ha um comentario
referente a uma tentativa de incorporacdo da inovacdo a industria, com uma
esperanca em relacdo ao ano de 2006, apesar de ainda ndo se configurar como
estratégia de resposta ou plano de mudanca que possa vir a superar as dificuldades

registradas.
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O mercado de vendas on-line no Brasil em 2005 ainda n&o foi objeto de
levantamentos estatisticos do setor, apesar de ter apresentado potencial de
crescimento e das noticias sobre abertura de novas lojas virtuais. Enguanto
nos paises mais desenvolvidos as receitas da indastria com a venda
legitima de mdasica através da internet e da telefonia movel contribuiram
para compensar em parte a queda de vendas de formatos fisicos, o
mercado musical brasileiro, assim como os demais mercados emergentes,
ressente-se de receitas realmente significativas oriundas deste setor.
Espera-se, entretanto, que em 2006 as vendas de downloads legitimos
através da internet no Brasil, crescam na medida em que novos players
entram no mercado e mais repertério é disponibilizado para os
consumidores. (ABPD, 2012c, p.11).

Os registros de vendas de 2006 mostram-se ainda mais alarmantes do
gue os anos anteriores, pelo aprofundamento da retracdo, como demonstram
variagcdes negativas das vendas totais (- 26,2%) e das unidades totais (-28,7%).
(ABPD, 2012d).

Quando o balanco de 2006 é desdobrado para os segmentos de audio e
video, percebe-se que, com relacdo a venda de CDs, o desempenho do mercado
fonografico brasileiro em 2006, se comparado a 2005, indicou retracdo de 30% em
valores faturados e de 32% em unidades liquidas vendidas, “0 que representa 31,4
milhdes de unidades (venda bruta menos devolugdes)”. (ABPD, 2012d, p.6) Quanto
ao segmento de audiovisuais, apresenta-se uma queda pelo segundo ano

consecutivo.

Um detalhe interessante de ser observado € que, em todas as paginas
onde existem as tabelas do documento original, € mostrada uma nota detalhando
gue as estatisticas compreendem os numeros de vendas de CDs, DVDs e VHSs
musicais, sendo contabilizados também os produtos promocionais, denominados
Premium em relatérios anteriores, comercializados com finalidade de promocéo, ou
seja, os dados fornecidos nédo refletem exatamente o valor de vendas para o
consumidor final, estando inclusos nesses valores o0s produtos que s&o

comercializados como material promocional.

Este relatério traz ainda, de acordo com as expectativas externadas no
relatério anterior, um capitulo especifico sobre a musica digital no mundo, seu

crescimento, seu potencial e também o fato de que ela ainda ndo havia atingido um
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nivel de representatividade financeira elevado, ao ponto de compensar o declinio de

vendas das midias tradicionais.

As gravadoras vém se transformando gradualmente em verdadeiras
companhias digitais, e as estimativas indicam que em 2006, as vendas
digitais representaram 11% do mercado mundial de masica, 0 que gerou um
faturamento aproximado de 2 bilhdes de ddlares com a musica on-line ou
através dos celulares, quase o dobro do valor do mercado no ano passado.
Dentre as novidades em 2006, a quantidade de mdusicas disponiveis na
Internet duplicou, chegando a 4 milhdes de faixas, milhares de albuns foram
lancados em varios formatos e plataformas digitais e os servicos financiados
pela publicidade se transformaram em fonte de receita para as gravadoras.
Entretanto, apesar deste bom desempenho, a mdusica digital ainda nao
atingiu um nivel de representatividade financeira a ponto de compensar o
declinio nas vendas fisicas de CDs. Enquanto isso, a pirataria on-line e a
desvalorizagdo do contetdo musical sdo ameacas reais para 0 emergente
negocio de musica digital. Pesquisas divulgadas pela IFPI — Federacéo
Internacional da Industria Fonografica sugerem que as acles legais
impetradas contra os uploaders em grande escala nos servigcos P2P — 10
mil deles foram processados judicialmente em 18 paises em 2006 —
resultaram na reducdo da proporcdo dos usuarios de Internet envolvidos
freqlientemente na troca ilicita de arquivos nos mercados chaves da
Europa. (ABPD, 2012d, p.10).

A rapida evolucdo do mercado de musica digital no mundo pode ser
observada pelo seu alto indice de crescimento, visto que em 2006 ja ocupava 11%
da musica consumida no mundo, mais do que o dobro do ano anterior, quando
ocupava 5% e dos quase inexpressivos 2% do ano de 2004. Esses 11% registrados

se dividem em 44% de vendas via internet e 50% para telefone celular.

Existe também nessa publicacdo de 2006 um capitulo exclusivamente
referente a pirataria, indo além dos comentarios mais breves e objetivos que
existiam nos relatorios anteriores, comecando pelo enaltecimento da venda legal de
musica digital no mundo, mostrando que, no ano de 2006, ocorreram importantes
“casos de sucesso contra os operadores ilegais; incluindo o Kazaa na Australia, o
Bearshare nos Estados Unidos, o ZoekMp3 na Holanda e o Kuro em Taiwan”.
(ABPD, 2012d, p.13).

Nos primeiros quatro anos em que a ABPD passou a publicar os relatérios
do mercado da musica no Brasil, a principal caracteristica observada foi a retracéo
das vendas. Observa-se também uma postura resistente a inovacao e passiva em

relacdo aos fatores anteriormente mencionados e apontados como 0s responsaveis
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pela queda nas vendas, de forma que a industria simplesmente mostrava 0s

resultados negativos desses fatores, sem usar qualquer estratégia para supera-los.

Como explicado anteriormente, o advento de novas tecnologias de
producéo e distribuicdo musical trouxe consigo uma mudanca social de grandes
proporcdes, alterando os habitos e a cultura de consumo de masica por parte do
publico e a producéo e a distribuicdo do lado dos musicos, produtores, estudios e
gravadoras.

As gravadoras demoraram a reconhecer essas mudancas e a se adaptar
aos novos tempos, o que ampliou os impactos. Segundo Maynard et al (2001), isso
tem reflexos também no futuro dos novos talentos, promovendo uma visédo

pessimista da evolucdo da industria fonografica.

A musica brasileira vai cair. Vai continuar existindo Djavan. O novo Djavan
vai existir tocando no barzinho [...] Vai nascer outro Djavan, com 0 mesmo
talento ou mais, mas n&o vai ser mais reconhecido. Vai tocar no barzinho da
esquina, porque nenhuma gravadora vai ter dinheiro para arriscar no artista
nacional (P.14).

A pirataria realmente pode ser considerada consequéncia negativa da
inovacgao tecnoldgica, uma vez que traz um prejuizo a propriedade intelectual. De
acordo com Kischinhevsky (2006), o Relatério de Pirataria Comercial da IFPI
(International Federation of the Phonographic Industry) destacou o ritmo acelerado
de prensagem de copias clandestinas e o fato de que o comércio ilegal alcangcou um
terco das vendas do setor de musica, com 1,2 bilhdo de unidades, estimadas em
US$4,6 bilhdes.

O maior impacto da retragdo nas vendas da industria fonogréfica, contudo,
seria sobre a propria diversidade artistica e cultural do pais. De 1997 a
2004, houve queda de 50% na contratacdo de artistas e na geracdo de
postos de trabalho diretos na industria (menos 60 mil empregos, da
fabricacdo ao varejo do setor). Os mais afetados foram os artistas nacionais
de menores vendagens. Os discos importados permitem diluir custos —
grande parte dos gastos com producdo e publicidade € amortizada nas
matrizes — e os trabalhos de musicos brasileiros de grande aceitacédo
popular tém rentabilidade assegurada, apesar das perdas com pirataria.
(KISCHINHEVSKY, 20086, p.5).

Kischinhevsky (2006) aponta fatores econdmicos, 0 impacto das

mudancas tecnologicas e a mudanca cultural como causas da queda das vendas e
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da desestruturacdo do sistema tradicional de producao, distribuicdo e consumo de
musica, resultando num quadro no qual a industria fonografica se viu forcada a

mudar sua tradicdo de premiacdes aos discos mais vendidos.

Com o fim dos efeitos positivos do Plano Real sobre a renda da populacéo,
a disparada do délar em 1999, o crescimento do mercado pirata — 52% das
vendas no Brasil em 2004, segundo a Federacao Internacional da Industria
Fonogréfica (IFPI, pela sigla em inglés) — e a disseminagdo dos arquivos de
compressdo de audio (como o MP3), as grandes gravadoras seriam
duramente atingidas. O chamado clube do milhdo, formado por artistas
campebes de vendagens — inclusive alguns membros desde os anos 70,
como Roberto Carlos —, ficou cada vez mais seletivo até finalmente fechar
as portas. Em 2004, s6 um CD, Leonardo canta grandes sucessos, do
cantor sertanejo, vendeu mais de meio milhdo de copias no Brasil. Com
nameros téo reduzidos, a industria se viu forcada a mudar os parametros de
suas tradicionais premiacGes aos mais vendidos: o Disco de Ouro, até 2003
concedido a quem tivesse mais de 100 mil copias vendidas de seu album,
tornou-se troféu para quem vendesse 50 mil unidades. E as demais
categorias — Platina (de 250 mil para 125 mil), Platina Duplo (500 mil para
250 mil), Platina Triplo (750 mil para 375 mil) e Diamante (1 milh&o para 500
mil) — também se apequenaram. (KISCHINHEVSKY, 2006, pg.4).

A partir de 2007, observa-se uma postura diferente por parte da industria
fonografica. No Brasil foi criada a APCM (Associacdo Antipirataria de Cinema e
Musica), apds a unido da ADEPI (Associacédo de Defesa da Propriedade Intelectual)
e da APDIF (Associacdo Protetora dos Direitos Intelectuais Fonograficos), com o
objetivo de proteger os direitos autorais de seus titulares e realizar acdes que

busquem combater a pirataria.

Somado a esse fator, também no ano de 2007, pela primeira vez, o
relatério da ABPD (2012e) divulgou numeros oficiais de venda de musica digital no
Brasil, mostrando que o setor fonografico movimentou em 2007 R$ 24,5 milhdes
com vendas no formato digital, representando 8% do mercado total de musica no
Brasil.

No ano de 2006, a venda de musica digital ficou praticamente restrita ao
comércio de audio para telefone celular, enquanto em 2007, do total das vendas
digitais brasileiras, “24% representaram receitas advindas da Internet (R$ 5,74
milhGes) e 76% vendas de musica digital via telefonia movel (R$ 18,54 milhdes)”.
(ABPD, 2012e, p.4). JA os numeros de vendas de midias fisicas continuaram
decrescendo. Também a partir de 2007, os valores referentes as midias audiovisuais

passaram a se referir somente a venda de DVDs.
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Segundo o Presidente da ABPD, foi necessaria uma andlise cuidadosa
das estatisticas de 2007. O primeiro ponto, referente & queda nas vendas de CDs e
DVDs musicais, apontou que uma reducdo de mais de 30% no faturamento liquido
deste segmento era preocupante, entretanto, a ABPD divulgou naquele ano o valor
de vendas liquidas, ou seja, vendas faturadas para o varejo menos as devolugcdes

do comércio varejista para os produtores fonograficos.

O relatério apontou ainda que houve, por sazonalidade, menos
lancamentos de grande sucesso comercial em 2007, se comparado aos anos
anteriores, o que também contribuiu para a reducédo das vendas. O principal ponto
positivo exibido no relatério de 2007 foi o inicio de uma estratégia de resposta por
parte das companhias do setor de musica, buscando desde a reducéo do preco do
produto ao consumidor a insercdo de seus produtos no mercado de musica em

formato digital.

Houve um esforco por parte de todas as companhias que produzem musica
no Brasil no sentido de reduzir seus custos operacionais e
consequentemente o preco dos produtos musicais a fim de torna-los mais
acessiveis ao publico consumidor. Ja com relacdo ao setor digital (Internet e
Telefonia Movel), o crescimento € notadvel, mesmo com os valores das
receitas digitais ainda ndo compensando a queda nas vendas de CDs e
DVDs. E possivel afirmar hoje que as companhias que produzem musica no
Brasil, independente de seu porte, nacionalidade, ou mesmo filiacdo a esta
ou aquela entidade de classe, estdo todas buscando diversificar seus
modelos de neg6cio e otimizar as receitas com musica. O mercado digital
aparece como alternativa “natural” e os niumeros de 2007 deste segmento,
bem como o crescimento em relacdo a 2006, sdo mais do que promissores.
Consideramos o crescimento do mercado digital fundamental para os
negécios com masica gravada, sendo necessario neste ano de 2008, o
engajamento de nosso setor em discussdes com 0s Provedores de Servico
de Acesso a Internet, para a busca de solu¢des visando a reducdo dos
atuais niveis de pirataria “online”, com atencao especial para o problema do
compartilhamento ilegal de arquivos musicais através de redes P2P. Isto ja
vem acontecendo em Vvarios paises, com resultados concretos
principalmente na Franca e Inglaterra. Para 2008, a ABPD espera uma
reacdo do mercado de CDs e DVDs musicais e a continuidade do
desenvolvimento do mercado digital e de outros setores do mercado
musical que de uma forma ou de outra estdo passando a ter a presenca e
participacdo dos Produtores de Mdusica, como por exemplo o negécio de
musica ao vivo, merchandising, publicidade e licenciamentos diversos.
(ABPD, 2012e, p.8).

Essas acBes de resposta a mudanca podem ser apontadas como 0sS
principais agentes da tendéncia a estabilizagdo ocorrida nos anos seguintes. A

diversificacdo e a adesdo as novas tecnologias como ferramentas aliadas ao
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processo de venda de musica foram as estratégias mais relevantes para que o
mercado de musica no Brasil demonstrasse os resultados que estdo no proximo
subcapitulo, referente ao terceiro momento, de acordo com a divisao feita neste

trabalho com os indicadores da Tabela 1.

5.1.3 Terceiro momento — 2008/2011 — estabilidade, diversificacdo e expansao
digital

O ano de 2008, apesar da crise econ6mica iniciada com a faléncia do
banco Lehman Brothers, dos Estados Unidos - fato que se desdobrou em
consequéncias para o mundo inteiro - teve um crescimento nas vendas de musica
no Brasil, movimentando um montante de R$ 359.9 milh6es com as vendas de CDs,
DVDs e receitas decorrentes do mercado digital, 6,5% a mais do que em 2007. O
relatorio da ABPD do referido ano traz depoimentos dos diretores das maiores
gravadoras, acentuando o crescimento do mercado e apontando os fatores que
levaram a esse resultado. Esses numeros levaram a industria fonografica a
expectativas bastante positivas e otimistas, especialmente se comparadas aos dos
ultimos anos, como ressaltou o presidente da Sony e da DAY1 no Brasil, Alexandre
Schiavo.

Apébs termos crescido no total 10% em vendas e acima do mercado em
2008, esperamos consolidar cada vez mais a Sony Music e a DAY1 como

uma empresa de entretenimento, jovem e ousada. Onde os artistas
encontram variadas solugfes para a sua carreira e negocios. (ABPD, 2012f,

p.4).

A andlise do presidente da ABPD, Paulo Rosa, aponta fatores como a
diversificacdo do nicho de atividades das companhias do setor, insercdo das
gravadoras no mercado de musica digital e a mudanca da relacéo entre produtores,
artistas e o publico, como determinantes para a recuperacdo de mercado em relacao
ao ano de 2007.

O negécio fonogréafico no Brasil e no mundo passava por um periodo de
transicao e reinvengdo, no qual as empresas que operavam no mercado passaram a
reduzir custos e investimentos e, sobretudo, medir os riscos de cada empreitada

com maior cautela. O relatério de 2008 apontava a pirataria de CDs e DVDs
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musicais, combinada com o crescente uso de redes P2P, para compartilhar arquivos

musicais na Internet como os principais problemas, mas ndo somente estes.

Com as novas tecnologias e 0 uso da Internet como ferramenta essencial
ao nosso dia a dia, os habitos de consumo de musica mudaram
completamente, e a propria relacao entre produtores de musica, artistas e o
publico consumidor alterou-se de tal forma, que vivemos um mercado
musical em muitos aspectos diferente hoje, se 0 comparamos ao existente
dez anos atras. Ao mesmo tempo, outras possibilidades de receita estédo
sendo exploradas, e novos modelos de negoécio experimentados e
implantados. As companhias que antes se dedicavam exclusivamente a
vender musica fixada em suportes fisicos ao mercado varejista que o0s
revendia ao publico, ja diversificaram suas atividades e formatos de
operacgdo dentro deste novo mercado musical. Musica Digital na Internet e
na Telefonia Movel, parcerias com artistas e empresarios no gerenciamento
de carreiras artisticas, associacdo com grandes patrocinadores e mercado
publicitario, licenciamento de mdusica para utilizacGes diversas, execucéo
publica e varias outras formas de monetizar o valor da musica gravada,
fazem parte cada vez mais importante do portfélio de cada companhia
fonogréfica. Neste cenério de diversidade de formatos e negécios, € com
satisfacdo que a ABPD anuncia as estatisticas relativas ao ano de 2008,
esperando que o mercado siga crescendo em 2009 e nos anos que Virdo
pela frente. (ABPD, 2012f, p.2).

O segmento de musica digital teve em 2008 um crescimento de 25% em
relacdo ao ano de 2007, de acordo com o Digital Music Report da IFPI, gerando
receitas que representavam 20% do total das vendas de musica gravada no mundo.
O resultado das vendas de musica digital naquele ano confirma a diversificacdo nos
negocios como fator colaborador para o crescimento ocorrido, concordando também
com o depoimento concedido ao relatério de 2008 da ABPD pelo presidente da EMI
no Brasil, Marcelo Castello Branco. Sua fala confirma também a existéncia de a¢cdes
e estratégias reais por parte da empresa, ao contrario da atitude passiva dominante

até o ano de 2006.

Em 2008, como parte de nosso plano de estabilizacdo da EMI Brasil,
reposicionamos a empresa com um crescimento de 50% em relacdo a
2007. Este crescimento foi materializado com novas politicas de vendas e
crédito, um respeito incondicional ao caixa, mas também com uma nova
atitude que privilegia o artista e o talento, que procura entender e responder
ao novo metabolismo do consumidor e seus desejos de como se relacionar
com a musica sem queixas ou vitimismos improdutivos. Estamos otimistas
para 2009. Temos um calendério de langamentos muito forte, uma equipe
gue se equilibra entre juventude e maturidade e que principalmente ama o
gue faz e o que desfaz para poder continuar crescendo. (ABPD, 2012f, p.3).

Diversificacdo dos negécios e abrangéncia de géneros diferenciados de

artistas sdo caracteristicas que estiveram presentes também no periodo aureo da
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industria fonogréafica no Brasil, como ainda sera abordado no aqui. O presidente da
Warner Music Brasil, Sergio Affonso, em seu depoimento no relatério de 2008,
confirma esses fatores como importantes para o crescimento que ocorreu na referida

companhia.

Para a Warner Music Brasil, 2008 foi um ano muito especial. Além de
vivenciar o crescimento do mercado brasileiro, uma das poucas excecdes
em todo o mundo, foi um periodo de planejamento, reorganizacdo e de
consolidacdo de estratégias tracadas nos Ultimos anos, notadamente
aquelas relativas ao mundo digital. Também foi um ano de absoluta
renovacdo do nosso cast, 0 que resultara em langcamentos de novos
talentos em 2009 e de consolidacdo dos grandes nomes de nossa Cia.,
como Maria Rita, Rappa, Daniel e Rick e Renner, entre outros. Impossivel
deixar de citar a avalanche de artistas internacionais de nossa Cia. Que
vieram até o nosso pais, tais como M.Bublé, Simple Plan, Seal, Alanis
Morrisette, James Blunt, Damian Rice, REM e Madonna, apenas para
mencionar alguns nomes. E o Brasil sendo incluido definitivamente na rota
das grandes estrelas da musica. (ABPD, 2012f, p.4).

O total de vendas de midias fisicas, CDs e DVDs, no varejo tradicional em
2008 apresentou crescimento de 4,9% em valores e de 9,5% em unidades, se
comparado a 2007. De acordo com o relatério, porém, esses seriam os valores de
venda direta ao consumidor e, para uma comparacdo exata com a dos anos
anteriores, fez-se necessaria a incluséo dos valores de vendas de produtos Premium
ou de marketing especial, indicando um resultado menos animador, porém, ainda de

crescimento, como pdde ser observado na Tabela 3.

O que se pode interpretar na analise dos numeros de vendas naquele ano
e das afirmacOes dos presidentes das companhias € que houve um aumento nas
vendas de produtos para o consumidor final e uma retracdo por parte das empresas
gue eram o publico-alvo dos produtos Premium, estes bem definidos no relatério de
2008 como produtos n&o comercializados nos canais tradicionais e que “s&o
adquiridos por empresas em busca de promover sua marca em associa¢cdo com CDs

ou DVDs especialmente produzidos para este fim”. (ABPD, 2012f, p.4).

E interessante observar que, como visto na Tabela 3, o nimero de
unidades vendidas expressou retracdo em 2008, quando vendeu 22,4 milhdes de

unidades, em relacdo as 25,4 milhbes de unidades vendidas em 2007. O
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faturamento com venda de CDs, porém, foi da ordem de R$216,1 milhdes em 2008,
mostrando crescimento em relagdo aos R$215,0 milhdes de 2007, do que se pode
concluir que houve um aumento no preco do produto. Essa informacédo entra em
confronto com a afirmacéo do presidente da Som Livre, Leonardo Ganem, que
aponta o barateamento do preco do CD.

Em 2008, finalmente, tivemos uma conjugacdo de bons fatores para a
industria: o consumidor esta, ou até o inicio da crise estava, com mais
dinheiro no bolso; o CD original est4 muito barato - duvida? Vai la ver quase
tudo entre R$ 9,90 e R$ 14,90; e mais pontos de vendas abriram
especialmente puxados pelo crescimento de livrarias. Até a crise no fim do
ano acabou nos ajudando - o efeito batom, quando o consumidor deixa de
comprar itens caros e migra para os presentes baratos, nos permitiu uma
das melhores vendas de Natal dos ultimos 5 anos. Para 2009,mantivemos
nossos planos de investimentos e diria que estamos cautelosamente
otimistas — claro que se a crise se prolongar acaba nos afetando, mas se o
mercado comecar a reagir vai se somar ao bom momento (ABPD, 2012f,

p.3).

Deste excerto pode-se extrair também a ideia de que o consumidor final

estaria mais abastado e consumindo mais. Essa informacdo esta de acordo com o

aumento das vendas para o varejo tradicional e a queda para as empresas que

adquiriam produtos Premium, como ja visto. Essa afirmacao € ainda reforcada pelo

discurso do presidente da Universal Music, José Antonio Eboli, para o relatorio de
2008.

O ano de 2008 foi muito positivo para a nossa indUstria, pois marcou uma

inversdo na curva de declinio verificada nos ultimos anos, quando nos

referimos ao mercado fisico. Um fato notével e talvez Unico no mundo todo.

Felizmente hoje no Brasil contamos com uma rede de varejo renovada e

sélida, que nos permite continuar acreditando no poder da musica junto as
pessoas, seja ela em que formato for. (ABPD, 2012f, p.4).

O relatério de 2009 da ABPD apresenta um quadro de estabilidade nas
vendas, considerado positivo, visto que, enquanto no mundo a estimativa das
vendas foi de queda de em média 8% segundo a IFPI, no Brasil o setor movimentou
R$ 358.432 milh6es, com as vendas de midias fisicas e de musica em formato
digital, 0,7% a mais que em 2008. E importante ressaltar a insercdo do Blu-Ray,
nova midia de video de musica, cuja andlise passou a ser incluida nas tabelas de

vendas de midias audiovisuais.
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Os dados da venda de musica digital mostram que, pela primeira vez,
desde 2006 - ano em que a ABPD passou a reportar os numeros das vendas de
musicas em formatos digitais - o percentual das vendas pela Internet superou o das
vendas por telefonia mével, sendo em 2009 mais do que o dobro daquilo que
representava em 2008. “Esse resultado pode indicar uma mudanca e maior
aceitagdo do consumo de musica digital legalizada via sites autorizados”. (ABPD,
20129, p.3). Apesar disso, o total de vendas de musica digital em 2009 sofreu uma
retracdo de 1,7% em relacdo a 2008. Ao contrario da retracdo observada nas
vendas de masica digital, a venda de musica em midias fisicas apontou, pelo
segundo ano consecutivo, sinais de recuperacao, 0 que representou aumento no

faturamento das companhias que reportam estatisticas para a ABPD.

Em seu texto, o presidente da ABPD mostra-se otimista com o0s
resultados e aponta para uma futura diversificacdo de servicos por parte das
grandes companhias do setor de musica. Além disso, volta a apontar a pirataria e a
troca de arquivos online como fatores comprometedores do crescimento da industria

fonografica.

Em poucos anos, além das estatisticas sobre vendas fisicas e digitais,
estaremos divulgando resultados advindos das novas areas de atuacdo das
companhias que produzem musica no Brasil. Shows ao vivo, agenciamento,
licenciamento para publicidade, games, e véarias outras formas de parceria
com os artistas do segmento vao desempenhar um papel cada vez mais
importante no portfélio de receitas das companhias que produzem musica
no Brasil. No mercado musical, apesar do quadro estavel em relacdo a
2008, h4 uma importante novidade: as receitas advindas da Internet,
puxadas pelo sucesso de servigos de streaming como o “Sonora (Terra)”,
pelo langamento do “Nokia Comes With Music” e pelo bom resultado dos
licenciamentos ao “Youtube”, ja representam mais do que aquelas advindas
da Telefonia Movel, que até 2008 eram responsaveis pela maior parte das
receitas digitais. Uma questdo, entretanto, tem que ser imediatamente
abordada para o bem do futuro do mercado musical brasileiro: o
compartilhamento ilegal de arquivos através de redes P2P, bem como a
disponibilizagdo ilegal de links para musica protegida por direitos autorais
principalmente em redes sociais como o Orkut. (ABPD, 2012g, p.7).

E possivel observar ainda que, como mencionado anteriormente, a
insercdo da midia Blu-Ray ndo obteve crescimento representativo nas vendas de

midias audiovisuais.

J4 o ano de 2010 foi peculiar para o mercado de musica brasileiro.

Mediante a diversificacdo de servigcos oferecidos pelas maiores companhias do
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setor, bem como da utilizagdo de novos meios de vendas, fisicos e digitais, foi
possivel obter um crescimento nas vendas de midias audiovisuais e na venda de
musicas via internet. O crescimento da venda de musica em formatos digitais do
mercado fonogréfico brasileiro foi creditado novamente ao “sucesso de servigos de
streaming, como o0 ‘Sonora’ do Terra e também ao bom desempenho dos
licenciamentos feitos no periodo”. (ABPD, 2012h, p.5). O streaming € uma forma de
distribuicdo de informacdo multimidia em rede como a internet. Nessa modalidade,
as informacfes da midia ndo sdo arquivadas pelo usuario e sim executadas em
tempo real, sendo assim, possivel reproduzir midia protegida por direitos autorais na
Internet sem a violagdo destes, da mesma forma que acontece com emissoras de

radio e televisao.

O relatorio de 2010 (ABPD, 2012h) traz um discurso que reflete mais a
sensacao de estabilidade do que a preocupacdo com a retracdo ou crescimento de
cada segmento. Também n&o se mostra otimista nem pessimista em relacdo ao ano
seguinte. Outro fator interessante € que, pela primeira vez, ndo ha qualquer mencéo
referente aos fatores que prejudicam a industria fonografica, sempre presentes nos
relatorios dos anos anteriores.

O mercado fonogréfico brasileiro segue acompanhando as tendéncias
mundiais de crescimento em 2010, no que se refere a Mdusica Digital,
apesar de ainda enfrentar graves problemas com a troca ilegal de arquivos
pela Internet. No Brasil o crescimento das vendas em formato digital foi de
26,1% dentro do mercado total de mdusica. Esse balanco confirma a
dedicacdo das companhias brasileiras em se adaptar aos novos tempos e
formatos. Porém, o mercado fonogréfico brasileiro como um todo, digam-se
vendas fisicas e digitais, apresentou pequena retracdo em 2010,
acompanhando as previsdes e tendéncia que se desenharam para o setor
ao longo do ano passado para as vendas fisicas. ApGs dois anos
consecutivos de crescimento no Brasil, o setor sentiu uma retragdo de 3,7%

no seu montante de vendas, que incluem todos os formatos (mundialmente
essa queda foi de 8,3%). (ABPD, 2012h, p.3).

O relatorio de 2011, publicado em 2012, é o mais recente e traz os dados
mais atuais referentes ao mercado fonografico brasileiro. De acordo com o
documento, em 2011 houve crescimento tanto nas vendas de CDs e DVDs musicais,
guanto nas receitas obtidas pelo setor com vendas e licenciamentos diversos na
area digital. O setor cresceu 8,4%, somados os rendimentos de vendas fisicas e
digitais, resultando em um faturamento anual de R$ 373,2 milhdes, em valores do

atacado ao varejo.
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As vendas de formatos fisicos voltaram a crescer no Brasil. Novamente se
pode observar aumento nos precos dos produtos, visto que a variagdo 2010/2011
registrou crescimento em rendimentos financeiros e queda no nimero de unidades

vendidas.

O discurso do presidente da ABPD versa, principalmente sobre a
estabilidade que o mercado mostrou nos Ultimos anos e se mostra otimista em
relacdo a recuperacao do mercado fonografico brasileiro, principalmente baseado na
diversificacdo dos servigcos oferecidos pelas grandes companhias e na incorporacao
de novas tecnologias de venda legal de musica no Brasil.

O mercado de CDs e DVDs musicais no Brasil apresentou em 2008, 2009 e
2010, um quadro de estabilidade. Em 2011, o desempenho do mercado
fisico de CDs e DVDs, com crescimento de quase 8% em relacdo a 2010 foi
influenciado de forma geral pelo bom desempenho da economia brasileira e
do consumo interno aquecido. Alguns artistas/albuns especificamente,
entretanto, tiveram destaque especial e contribuiram decisivamente para
este resultado. E o caso, por exemplo, do CD e DVD “Ao Vivo” de Paula
Fernandes e do CD “Agape Musical” do Padre Marcelo Rossi, ambos com
vendas no ano passado, em um patamar bem acima do que hoje se
considera um lancamento de sucesso no mercado brasileiro. Ja no mercado
digital, as receitas vém mantendo ritmo de crescimento constante e
sustentavel e as perspectivas para 2012 e 0s anos seguintes sao bastante
positivas, se levarmos em conta que 0s principais lancamentos de novos
servicos digitais se deram ja no ultimo trimestre do ano, como por exemplo,
o Oi Ré&dio (streaming) e o iTunes (downloads), este langcado apenas na
metade de Dezembro de 2011, ou seja, o resultado destes e outros novos
servicos digitais ainda esta por ser realmente contabilizado em 2012 e nos
anos seguintes. (ABPD, 2012i, p.9).

O relatorio de 2011 da APBD informa que o mercado digital é responséavel
por apenas 16% do mercado fonografico brasileiro — em 2007 ocupava 8% - e ainda
nao é suficiente para sobrepor a queda das vendas de midia fisica. Fica evidente,
contudo, que o advento desse tipo de venda, somado aos outros fatores, ja
mencionados da reacdo e da diversificacdo de atividades, exercem influéncia no

efeito de estabilizacdo das vendas de midias fisicas observado na Figura 3.

Traz, ainda, uma perspectiva positiva em funcdo da possibilidade de
aprovacao, pelo Senado Federal, da imunidade tributaria para a masica brasileira,
gue pode beneficiar tanto o mercado fisico quanto o digital. Apesar de ainda se fazer

necessario um maior desenvolvimento, principalmente no que se refere ao mercado
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digital, as questdes ligadas aos novos habitos de consumo na Internet, & pirataria e
a diversificacdo de atuacdes no setor, o relatério mostra otimismo em relacdo ao o
setor fonografico, que comeca a dar sinais de recuperacdo, com suporte em um
portfolio de receitas cada vez mais variado, advindas tanto do mercado fisico quanto
do digital.

5.1.4 Analise geral das vendas e fatos do mercado fonogréfico brasileiro

Até o momento, analisamos o quadro do mercado fonografico através da
primeira década do século XXI, com apenas alguns detalhes referentes ao mercado
fonografico mundial. Para finalizar esta secdo, entretanto, é interessante observar
gue o relatorio de 2011 da IFPI mostra que a venda de arquivos digitais cresceu de
forma a suprimir a preocupacao com a prensagem ilegal. Apesar da crise financeira
europeia e da fase de recuperacdo da economia dos EUA, a expansdo das
plataformas iTunes, Spotify e Deezer, que estavam presentes em apenas 23 paises
no comeco de 2011 e expandiram esse numero para 58 paises final do mesmo ano,
totalizaram um rendimento de US$5,2 bilhdes por meio de 3,6 bilhées de downloads
comprados entre albuns completos e musicas avulsas em 2011. O crescimento da
venda legal de arquivos digitais foi de 8% em relacdo ao ano de 2010. Apesar
desse crescimento, no mundo inteiro, o problema da pirataria online continua sendo

apontado como dificuldade para o crescimento do setor.

Finalizando a analise de fontes documentais, fica evidente que, no
periodo observado, o panorama do mercado brasileiro de musica pode ser
caracterizado como um cenario turbulento descrito por Ghemawat (2000),
concordando também com a literatura usada na secéo de referencial tedrico, que
aponta uma crise estrutural do setor. Com relacdo as estratégias de resposta, 0
comportamento das grandes companhias que formam a industria fonografica
brasileira exprime caracteristicas do que Ansoff (1983) denomina organizacfes

resistentes a mudanca, concordando novamente com o enquadramento feito na

primeira parte deste ensaio.
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5.2 Discusséo dos resultados da pesquisa: entrevistas

Esta parte do capitulo traz as respostas dos atores do setor de muasica
as entrevistas realizadas e as analisa, dialogando com as teorias utilizadas nesta

pesquisa.

A fim de preservar a identidade dos entrevistados, como acordado antes
de cada entrevista, eles sdo aqui tratados por Entrevistado 01, Entrevistado 02 e

assim sucessivamente.

5.2.1 Caracterizacao dos respondentes

O Bloco 1 trata da caracterizacdo dos 19 participantes e analisa os
resultados da questédo 1, na qual foi perguntado aos respondentes como funcionam
seus negocios e de que forma suas profissdes se enquadram no setor de masica. As
respostas foram divididas no software Atlas.ti em dois tipos de citacbes ou quotes,
referentes ao numero de atividades exercidas, gerando dois codigos ou codes, a

saber: “até 2 atividades” (Code 1) e “3 ou mais atividades” (Code 2).

Entrevistado Até 2 atividades 3 ou mais atividades

Entrevistado 01 Sou musico; compositor; arranjador;
produtor musical; professor de violao;
guitarra; e producéo musical. Cantor,
guitarrista das bandas “X” e “Y”, e
possuo um trabalho solo.

Entrevistado 02 Sou musico profissional e
proprietario de uma escola de ensino
musical.

Entrevistado 03 Minhas fontes de renda s&o a venda
do meu material didatico pela internet
e também da venda dos meus CDs.
Shows e aulas particulares também
fazem parte da minha Vvida
profissional.

Entrevistado 04 Sou guitarrista, faco shows,
workshops, som ambiente ao vivo,
pequenas palestras sobre areas
variadas da mdusica, trilhas sonoras
para cinema, teatro e afins e meus
proprios CDs e DVDs.

Entrevistado 05 Sou proprietario da empresa “E”,
fabricante de pedais para guitarra e
baixo.
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Entrevistado

Até 2 atividades

3 ou mais atividades

Entrevistado 06

Trabalho como engenheiro de
gravacdo e mixagem desde 1993,
atuando no mercado fonogréfico
diretamente.

Entrevistado 07

Sou tecladista ha 19 anos. Além de
musico, tenho que gerenciar minha
carreira em praticamente todos os
aspectos, tais como: prospeccéao,
marketing, vendas, agenciamentos,
manutencdes, regularizacéo
(documentagéo), etc. Além dos meus
dois trabalhos principais, que sdo as
bandas “A” (autoral) e ‘B’
(eventos/cover), sou free lancer para
apresentacbes ao vivo; produzo
bandas de diversos estilos;
ministro workshops ou dou aulas de
programacdo e mdasica; dirijo ou
participo de campanhas publicitarias,
etc.

Entrevistado 08

Faco musica para publicidade. Atuo
como compositor, arranjador e
instrumentista.

Entrevistado 09

Trabalho como professor de musica
e toco na noite com uma banda de
baile.

Entrevistado 10

Trabalho mais como professora do
que como musicista. As vezes canto
em festa, casamento, restaurantes,
mas meu ganha pdo mesmo €
professora de canto.

Entrevistado 11

Sou arranjador e produtor musical.
Meu trabalho é fazer com que as
pessoas alcancem seus objetivos e o
seu publico alvo.

Entrevistado 12

Eu sou luthier. Talvez ndo seja
necessariamente um luthier, porque
eu ndo fabrico instrumentos, s6
trabalho com reparos regulares,
eletrbnica, traste, ou seja, eu
trabalho com a parte final da
luthieria.

Entrevistado 13

Eu faco muita direcdo musical,
producdo. Venho trabalhando com
jingle também. E a gente montou um
tributo ao Led Zeppelin.

Entrevistado 14

Sou técnico de audio, tanto em
estiudios como em shows. Também
faco producdo musical e trabalho
como musico.

Entrevistado 15

Trabalho como instrumentista free
lancer e também cantor. Fago voz e
violdo em barzinho. Além de ser
professor de baixo elétrico.

Entrevistado 16

Trabalho mais como free lancer,
gravo em estadios e acompanho
bandas. Tenho uma banda também,
mas é mais hobby.
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Entrevistado Até 2 atividades 3 ou mais atividades

Entrevistado 17 Sou professor e toco com as bandas
“g”, “k” e “". J& produzi alguns discos e
estou com a minha banda terminando

um disco agora e ja comecando o

proximo.
Entrevistado 18 Sou proprietario da escola de musica
“H”_
Entrevistado 19 Sou musico freelancer, normalmente

baixista. As vezes toco guitarra,
sintetizador, mas normalmente eu
sou convidado pra trabalhar como
baixista.

Quadro 2 — Caracterizacdo dos respondentes

Fonte: Resultados da pesquisa com o uso do Atlas.ti 7

A primeira analise, de cunho simplesmente quantificador, mostra que o
namero de profissionais que exerce muitas ou poucas atividades no setor é
equilibrada, sendo 11, do total de 19 respondentes, 0S que exercem poucas

atividades e oito os entrevistados que exercem multiplas atividades.

N&o foi encontrada relacdo entre o tempo em que o entrevistado esta no
mercado e o numero de atividades exercidas, como pode ser obervado nas falas dos
entrevistados 06 e 07. Ambos atuam ha 19 anos no mercado fonografico e o
primeiro especifica apenas uma atividade, enquanto o segundo desenvolve diversas
atividades, além de acumular funcdes de publicidade e gestdo. Além disso, ambos

tém carreiras solidificadas e sdo nomes de peso no panorama musical brasileiro.

E possivel observar aqui o0 novo mercado de nicho, destacado no trabalho
de Anderson (2006). O musico atua em seu nicho e, de acordo com as propriedades
dele, exerce uma ou mais atividades, independentemente do periodo de tempo em
gue esta inserido no mercado. Essa nova relagcédo é diferente do sistema tradicional
da industria fonografica, onde uma banda ou artista comecava tocando em bares e
peguenas casas de show até ser ‘descoberto’ por um produtor fonografico. Antes de
alcancar o sucesso, no entanto, o musico precisava exercer outras atividades
profissionais para sustento pessoal, caracteristica que mudava quando era
contratado por uma gravadora e passava a trabalhar exclusivamente naquela
carreira (CAVES, 2000).
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Ainda com vistas a caracterizacdo dos respondentes, € possivel
classificar as atividades exercidas pelos entrevistados em quatro categorias:

empresario; instrumentista/cantor; professor; e profissional de estudio.

Foram considerados empresarios 0s entrevistados proprietarios de uma
empresa do setor de musica. Em instrumentista/cantor estdo incluidas as atividades
ligadas diretamente ao palco, incluindo o free lancer, profissional que nao faz parte
de uma banda, sendo contratado para tocar em um determinado evento, sem
vinculo. Na categoria professor, estdo as atividades ligadas ao ensino de masica,
incluindo a parte de workshops e as vendas de material didatico. Os profissionais de
estudio sdo aqueles que mencionaram atuar diretamente em atividades referentes a
area de gravacéao, agrupando as areas de engenharia e técnica de audio, gravagao
e mixagem; producao e direcdo musical; arranjos e composicao de trilhas, incluindo

trabalhos para publicidade e jingles.

O profissional de Luthieria, chamado de luthier, € aquele que constréi e
regula instrumentos musicais. Esta ndo gerou uma categoria, por haver na pesquisa

apenas um respondente que a exerce - 0 entrevistado 12.

Primeiramente, pode-se observar que todos os profissionais que entram
na categoria “empresario”, os entrevistados 02, 05, 08, 12 e 18, encontram-se no
Code “Até duas atividades”. O entrevistado 08 entra nessa lista por ser proprietario
de um estudio de producdo musical publicitaria e o entrevistado 12 por ser
proprietario de uma oficina de reparo de instrumentos. Os empresarios sdo quase a
metade do numero de entrevistados que exercem até duas atividades. Pode-se
concluir que a atividade empresarial exercida por esses profissionais passa a ocupar
a maior parte do seu tempo de trabalho, bem como é suficientemente rentavel ao
ponto deste profissional poder focar nesse ramo sem ser necessario diversificar para

aumentar a renda.

A categoria “instrumentista/cantor” mostra tendéncia a diversificagao,
assim como a categoria “professor”. Na verdade, pode-se observar que essas duas

categorias aparecem concomitantemente na caracterizagdo dos entrevistados 01,
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03, 04, 07, 09, 10, 15 e 17, formando um relevante grupo de oito dentre os 19

entrevistados.

Somente 0s entrevistados 16 e 19 mencionaram exercer apenas uma
atividade da categoria “instrumentista/cantor”. Ambos afirmam trabalhar somente
como musico free lancer. Outros dois free lancers aparecem dentre o0s
respondentes, os entrevistados 07 e 15. Estes, porém, estdo no Code “Mais de 3

atividades”.

Nenhum dos entrevistados revelou dedicar-se somente a atividades de
ensino. Os mais focados nessa categoria foram os entrevistados 03 e 10. O primeiro
garante que a maior fonte de renda vem da venda do seu material didatico online,
mas mostra também a parte de shows, que pertence a categoria
“instrumentista/cantor”. O “Entrevistado 10”, na verdade, uma entrevistada, que
assinala que seu “ganha-pdao mesmo € como professora”, citando também a

atividade do canto em “festa, casamentos e restaurantes”.

A categoria “profissional de estudio” aparece representada pelos
entrevistados 01, 04, 06, 07, 08, 11, 13, 14, 16 e 17, totalizando dez dos 19
entrevistados. Todos esses participantes revelam exercer atividade referente a essa
categoria e, dentre estes, somente o0s entrevistados 06, 08 e 11 trabalham
exclusivamente nessa area, sendo que o entrevistado 08 também se encontra na
categoria “empresario”, como visto. Essa analise aponta para uma tendéncia de

adaptacao as mudancas do setor por parte dos profissionais entrevistados.

5.2.2 Percepcéo das mudancas

O Bloco 2 trata da percepcao das mudancas do setor de musica por parte
dos entrevistados, bem como de suas estratégias de resposta a essas mudancgas.
No roteiro de entrevistas, foram utilizadas quatro questdes para formar este Bloco,
sendo duas para as mudancas referentes a producédo de musica (questdes 2 e 3) e

outras duas para as mudancas no consumo de musica (questdes 4 e 5).
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A questdo 2 aborda a tematica das mudancas referentes a producéo de
musica, trazendo o tema do homestudio. Como uma continuacdo da anterior, a

guestdo 3 suscita o debate sobre as técnicas de gravacdo analdgicas e digitais.

J& as questdes 4 e 5 partem para as mudancas ocorridas com relacéo ao
consumo de mdasica, tratando dos temas da distribuicdo e divulgacdo de musica,
desde a expansao da internet e buscando desvendar o nivel de aprofundamento do

entrevistado no assunto.

O principal interesse do Bloco 2 foi encontrar nas respostas dos
entrevistados 0s aspectos positivos e negativos dessas mudancas e procurar
identificar se, no conjunto, € possivel identificar uma tendéncia acerca de que
aspectos prevalecem. Dessa forma, as informagdes obtidas foram divididas no
Atlas.ti entre esses dois aspectos, ou as facilidades que acompanharam o advento

das novas tecnologias e as dificuldades também decorrentes da mudancga.

Com suporte nos Codes Aspecto Positivo e Aspecto Negativo, o Quadro 3
mostra os principais trechos das falas dos entrevistados no referente a percepcao
das mudancas, a inovacdo tecnoldgica e consequéncias de sua insercdo no
mercado. Os trechos selecionados séo os que melhor representam a visdo geral do

entrevistado no decorrer da entrevista.

Entrevistado Aspectos positivos Aspectos negativos

Entrevistado 01 | E possivel fazer um trabalho
profissional de 6tima qualidade em
um homestudio. Dependendo do
estilo, a producdo pode até se
equiparar com 0s estudios
profissionais...eu acho 6timo pois
existem muitos talentos escondidos
que nao tinham possibilidade de
bancar um estidio para fazer um
portfolio

Entrevistado 02 | E uma impressionante evolugdo. | A maior mudanca é a de formato, dos
Quando comecei, em meados dos | CDs para o download digital. E com isso
anos 80, era inimaginavel conseguir | veio também um grande problema: a
produzir um trabalho de audio que | pirataria. A sociedade estd ainda se
soasse profissional, a ndo ser que | adaptando, procurando formas melhores
fosse alugando-se um grande | de controlar e regular esse novo formato.
estudio, que custava uma fortuna.
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Entrevistado

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Entrevistado 02
(continuacéo)

Em casa, o melhor que tinhamos era
a fita cassete, onde o audio soava
abafado e cheio de ruidos de fundo.
Hoje, com certo grau de experiéncia
e equipamento adequado, podemos
gravar e produzir em casa tendo uma
qualidade de grandes estudios.

Entrevistado 03

Se ndo me engano, 0 nuamero da
vendagem virtual de um CD ja
superou a do fisico. Nesse sentido,
se quebrou a barreira geogréafica e,
nao somente gravadoras
independentes ganharam espaco,
como também o mdsico que nao
quer ter vinculo com gravadora,
como eu, que vendo o meu material
no iTunes, CDbaby e Napster.

A mudanca é que hoje existe uma nova
geracdo que nunca pagou por musica e
ndo quer pagar. Portanto, mudou a forma
de ganhar dinheiro, o foco ndo pode ser
mais a venda de CDs, producdes caras
ndo valem mais a pena e o cd comecgou a
ser muito mais cartdo para vender shows.

Entrevistado 04

Vejo essas tecnologias como uma
maneira maravilhosa de fomentar a
producdo independente. Eu mesmo
trabalho muito com meu computador
para pequenas gravacoes.

A principal mudanga, ao meu ver, é a
criacdo de uma geracdo que nao
compreende o ato de pagar para ter uma
musica disponivel em seu
equipamento...Agora é muito dificil
conseguir destaque devido a imensa
quantidade de trabalhos que aparecem
diariamente.

Entrevistado 05

Hoje em dia tudo ficou muito
acessivel. A informacdo é muito
dindmica. Vocé consegue baixar
livros, discos, filmes, em um clique,
consegue gravar um album inteiro no
computador com instrumentos
virtuais (e até vocais programados),

ficou tudo muito facil.

O problema disso € que diminui um pouco
a criatividade musical. Antigamente para
se conseguir um som, se ligava
gravadores, amplificadores, microfones,
mexia na acustica da sala, rodava o
microfone na gravacédo para dar um efeito
de phaser, rodava o falante para dar um
efeito de vibrato. Agora é tudo em um
clique. Antes tinha menos meios e mais
criatividade. Hoje em dia é o oposto.

Entrevistado 06

As mudancas sdo enormes e
catastroficas. A primeira coisa que
precisamos admitir € que a tecnologia
banalizou o consumo de musica.
Antigamente, era de um enorme
significado que a gente possuisse a obra
de um artista. Ter um LP ou CD era se
sentir parte de uma coisa maior, era uma
conexao firme. Hoje, quando qualquer
jovem pode em uma noite baixar mais de
100 mdsicas, que valor ele dard para
elas? Quando ir4 ouvi-las com aten¢éo?

Entrevistado 07

A internet € uma forma de divulgacao
praticamente gratuita, que pode ser
muito mais dirigida ao publico-alvo.
As gravadoras independentes néo
conseguem bancar uma midia aberta
gue atinja um territério enorme, todas
as classes sociais, faixas etérias,
como um “Domingdo do Faustao”,
por exemplo. Mas essas pequenas
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Entrevistado

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Entrevistado 07

(conrinuacéo)

gravadoras conseguem atingir seu
publico através das redes sociais,
mailing lists, URLs gratuitos...

...eu costumava viajar com, pelo
menos, cinco teclados. Hoje utilizo
geralmente um teclado e um
notebook, tanto para tocar ao vivo
quanto no homestudio. Se fosse
comparar, talvez essa configuracédo
atual equivalesse a uns 10 teclados
de 15

possibilitou-me fazer mais e mais

anos atras...a internet
trabalhos a distancia. Ndo preciso

mais me deslocar para uma
gravacdo. Isso economiza horas e
horas em um estudio, deslocamento,
hospedagens. Ou seja, facilitou nédo
s6 a minha vida, como a de quem

me contrata.

Entrevistado 08

Postar na internet € uma coisa, conseguir
fazer com que o seu produto chegue, ou
seja ouvido aonde vocé quer, é outra.

Entrevistado 09

Acho isso fantastico, hoje temos a
possibilidade de gravar musicas com
qualidade a um baixo custo, isso
ajuda muito aos artistas que estdo
comecando e também ao surgimento
de muitos produtores musicais. E
com o surgimento dos Vlogs, essa
necessidade de ter um homestudio é
ainda maior. A internet alterou a
visibilidade que posso ter, posso
mostrar meu trabalho mais
facilmente para as pessoas, ter
contato com aqueles que gostam do
meu som de forma mais préxima
através das redes sociais, posso
mostrar cada vez mais qualidade no
produto com um menor custo.

Entrevistado 10

O homestudio facilitou muito, vocé
guer gravar alguma coisa vai na casa
de uma amigo, grava rapidinho, a
baixo custo, as vezes de graca.

Tem muita besteira que faz muito
sucesso. Do mesmo jeito que vocé
divulga as coisas boas, de qualidade,
também tem outras coisas que ndo tem
muita qualidade, mas vem pra cé porque
cai no gosto popular, porque é
engracado. Eu acho que foi um lado
negativo disso tudo.
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Entrevistado

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Entrevistado 11

O que era acessivel apenas para
gravadoras, grandes empresas, que
tinham o monopdlio, é derrubado de
maneira grotesca, de maneira
drastica e eu acho isso 6timo!
Primeiro porque da emprego e o meu
objetivo, o que eu sempre digo para
todos os meus colegas musicos, €
que montem seu homestudio.
Porque faco uma parte do trabalho
aqui e vou mandando pro guitarrista
fazer na casa dele, pro baixista fazer
na casa dele, pro baterista.

Eu noto que o consumo é cada vez maior
e menos rentavel. Por isso o problema do
consumo do disco como produto, porque
vocé baixa musica com uma facilidade
enorme, vocé escuta musica na internet
com uma facilidade enorme e cada vez
mais, por mais que vocé ndo queira usar
de meios ilicitos para fazer esses
downloads, os préprios artistas possuem
canais no youtube e disponibilizam.

Entrevistado 12

Musicos compram um laptop ou um
computador bacana, compram umas
placas de audio e comecam a dar
uma forma concreta as ideias que
ele tinha, ou seja, ele comeca a jogar
para dentro do computador uma
composicdo que antes estava s6 na
cabeca dele.

A gente ndo tem tempo de sair ouvindo e
conhecendo bandas. Eu tenho um pouco
de dificuldade com isso, porque eu sou do
tempo que vocé sentava em casa,
colocava um CD, apertava o play e ficava
lendo a letra no encarte. Inclusive, meu
inglés melhorou porque eu ficava ouvindo
Pink Floyd e decorando as letras.

Entrevistado 13

Eu sinto que as pessoas estdo
comecando a ficar de saco cheio, os
musicos estdo ficando muito perdidos,
muito repetitivos, ndo tem graca.

Entrevistado 14

Barateou o custo e desafogou um
pouquinho os estudios.

Pra mim foi uma faca de dois gumes.
Porque, na medida em que barateou o
custo e desafogou um pouquinho os
estudios, houve um problema que agora
todo mundo acha que tem uma placa e
um computador, tem estidio. Nao é bem
por ai. E como dirigir uma Ferrari e ter
medo de passar a terceira marcha.

Entrevistado 15

Antigamente se tornava complicado
de vocé imaginar gravar um CD...os
custos eram muito caros e para isso
exigia que uma produtora investisse
em vocé. Eu acredito que a chegada
dessa tecnologia do homestudio
possibilitou que as  pessoas
sonhassem mais, que conseguissem
com mais facilidade o que
pretendiam.

Entrevistado 16

A tecnologia esti ai pra ajudar. H4
vinte anos atrds nem sonharia em ter
um estddio em casa. Vocé vai a
hora que quiser e pluga seu
instrumento, grava sua ideia, passa
para outra pessoa gravar, COmo eu ja
fiz, de gravar com um pessoal de
fora, que estd em Sao Paulo, no Rio,
nos Estados Unidos. Vocé manda
sua ideia pra ele |a, onde ele estiver.
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Entrevistado

Aspectos positivos

Aspectos negativos

Entrevistado 16
(continuacéo)

Ele manda a parte dele gravada pra
vocé e, com isso, vocé vai montando
um CD bem legal, com pessoas que
provavelmente vocé ndo teria a

oportunidade de gravar.

Entrevistado 17

A tecnologia democratizou a
profissdo do musico. Fez com que
todo mundo tivesse a liberdade para
produzir e ndo estar escravo dos
produtores. Até mesmo porque €
tudo muito perto, a tecnologia de
gravar em casa e a internet vieram
guase paralelas, entdo vocé ja tinha
como gravar e ja tinha um megafone
que era a internet.

O mercado se fechou muito mais. Porque,
como todo mundo tem voz, quem mexe
com dinheiro, quem trabalha mesmo, ndo
vai deixar qualquer um chegar e tomar
seu espaco. As gravadoras vao cada vez
mais fechar o cerco pra que as producdes
independentes ndo cheguem ao sol.

Entrevistado 18

N&o virou 0 mundo ideal, mas ajudou
bastante. Porque antes disso era
bem complicado. Tinha uma banda
gue era muito conhecida la no Sul,
eu viajava sempre com essa banda,
s6 que a gente ndo conseguia
mostrar o trabalho pra muita gente.

Entrevistado 19

Como mausico, hoje em dia eu gravo
um CD com um laptop e uma placa
de som que cabem dentro do meu
porta-malas. Eu acho isso fantastico!

Eu conheco vérios donos de estudios
antigos aqui, donos de empresa de som,
gue fazem evento, que gravam ao Vivo.
Eles sempre se lamentam muito, porque
hoje em dia ndo conseguem mais ganhar
dinheiro.

Quadro 3 — Percepc¢édo das mudancas

Fonte: Resultados da pesquisa com o uso do Atlas.ti 7. Elaboracéo propria, com suporte nas

entrevistas.

Com efeito, a partir dessas informacgdes, € possivel destacar os principais

aspectos positivos e negativos do advento das novas tecnologias de producéo e

distribuicdo de musica, de acordo com o0s entrevistados, como mostra o Quadro 4.

Aspectos positivos

Mencdes

Aspectos negativos

Mencdes

Gravar em casa com baixo custo e | 11
gualidade profissional

Pirataria

1

Trabalhar com mdusicos que se | 2
encontram em outras localidades

Banalizacdo do consumo de mdusica/ | 5
Sociedade que ndo compreende o ato
de pagar para consumir masica

Portabilidade dos instrumentos e | 2
equipamentos de gravagdo

Reducéo de criatividade 1

Acesso a vasto contetdo 2 Excesso de informacdo de baixa | 3
gualidade
Internet como forma de divulgacgdo | 5 Retra¢édo do mercado 2

barata e de largo alcance

Quadro 4 - Principais aspectos positivos e negativos

Fonte: Resultados da pesquisa com o uso do Atlas.ti 7, com suporte nas entrevistas.
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O fato de o Aspecto positivo mais mencionado ter sido a gravagao em
homestudio, com baixo custo e qualidade profissional, estd de acordo com as
informacdes vistas no Capitulo 4 referentes a propenséo de adaptacdo as mudancas
do setor mostradas pelos musicos.

O fato de esse Aspecto Positivo ser muito mencionado entra em
consonancia também com a Teoria da Cauda Longa, de Anderson (2006), no ponto
em que ela afirma que a inovacdo tecnoldgica resulta em uma democratizacédo do

processo de producao.

A Teoria da Cauda Longa também é encontrada e ainda mais bem
exemplificada no aspecto positivo referente ao uso da internet como forma de
divulgacdo barata e de largo alcance. E aqui que se encontram 0s novos bens,
possibilitados pelas novas formas de distribuicio e o mercado de nichos
apresentados no prolongamento da cauda dos gréaficos de vendas da Figura 5.

Quanto aos Aspectos negativos, 0 mais mencionado foi a banalizacao do
consumo de musica, representado também pela referéncia a formacdo de uma
sociedade que ndo compreende o ato de pagar para consumir musica. Esse fator
pode ser diretamente conectado ao que foi visto no Capitulo 1 sobre a propriedade,
notadamente nos trabalhos de Caves (2000) e Kischinhevsky (2006). Se nao ha, por
parte do consumidor, uma predisposi¢cdo para adquirir o bem, o resultado é uma
retracdo nas vendas e, consequentemente, uma desestabilizacdo do setor, bem

como uma queda no incentivo para que o artista produza outros trabalhos.

5.2.3 Fator humano como diferencial

Um dado de grande relevancia para a pesquisa, que emergiu da analise
do Bloco 2, foi a citacdo do fator humano como diferencial para o resultado de um
trabalho no setor de mdasica. Tais afirmacdes, principalmente provocadas nas
respostas as questdes 2 e 3, exprimem um panorama em que o fator mais
importante é a pessoa que esta operando 0s equipamentos, sejam eles modernos

ou mais antigos.



89

O Quadro 5 traz os principais trechos onde o fator humano é mencionado

como diferencial nas entrevistas.

Entrevistado

Trecho

Entrevistado 01

Para obter um som profissional em qualquer tipo de estldio é preciso talento,
dedicacéo e estudo. E uma ferramenta fundamental para a nova geracéo de
profissionais...Ainda, 0s hardwares externos esquentam mais o som do que 0s
plugins. Mas, como disse anteriormente, a maior parte do trabalho depende de
quem tira 0 som de cada equipamento.

Entrevistado 02

Além do equipamento, tem que investir na qualificacdo do operador do
equipamento, ou seja, em muitos casos Vocé mesmo. Ter um bom
equipamento e nao saber opera-lo de nada adianta.

Entrevistado 06

O acesso largo as tecnologias, embora tenha trazido a capacidade técnica,
ndo tornou mais facil o trabalho artistico. A habilidade de um profissional
nunca foi tdo necessaria...hoje, com as praticas de gravacdo e mixagem
acessiveis a todos, é a capacidade profissional que faz a diferenca, e define
diretamente a qualidade do produto. Existe uma enorme distancia entre um
produto ter qualidade meramente técnica e ter alem dela um elemento artistico
que faca a diferenca.

Entrevistado 08

Existe uma diferenca grande de qualidade (entre um trabalho produzido em
um estidio profissional e outro em Homestudio), mas ndo é devido ao fato do
estldio estar na casa de alguém e sim a falta de qualificacao profissional para
se desempenhar o papel de engenheiro de som, produtor, arranjador...

Entrevistado 12

Eu acho que quando vocé investe em um equipamento bacana, e 0 mais
importante de tudo, vocé tem know-how pra manipular a coisa toda, vocé pode
dentro do seu quarto fazer uma coisa linda, eu acho perfeitamente possivel,
mas sO para ressaltar o computador ndo faz nada é vocé que esti 14
manipulando coisas.

Entrevistado 13

Os caras tém um monte de coisa e ndo conseguem fazer uma melodia, ndo
conseguem pegar uma musica e harmonizar. Porque ele tem a tecnologia la
na mao dele, mas ndo sabe o que fazer com isso.

Entrevistado 14

O que diferencia é a pessoa que estd administrando o estudio... um técnico
estudado vai conseguir tirar um som de um equipamento, as vezes até menor,
melhor do que um cara que nunca estudou hum estadio grande.

Entrevistado 16

Vocé tem que ter talento nessa parte (marketing, vendas, negécios) também.
N&o é s6 o talento criativo, vocé tem que ter talento pra se vender, porque o
marketing pessoal de qualquer profissédo vocé tem que ter, se vocé nao souber
vender o seu trabalho, vocé néo sai do canto.

Entrevistado 17

Eu toco na noite e uso todos o0s recursos de tecnologia. Toco com
programacédo, com sampler mesmo. Sempre toco com meu computador do
lado soltando trilha e é massa porque faz com que o show tenha um ganho a
mais. Hoje em dia 0 que comanda € musica eletrénica, € o rap do Jay- Z e eu
posso tocar isso hoje, porque eu pego toda a trilha, todos os programas,
plugins .

Quadro 5 - Fator humano como diferencial

Fonte: Resultados da pesquisa com o uso do Atlas.ti 7, com suporte nas entrevistas.
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5.2.4 Estratégias de resposta

bY

No intuito de encontrar as estratégias de resposta a mudanca nas
entrevistas, foram criados os Codes Postura inovadora e Postura defensiva.

O levantamento feito a partir do segundo,mostrou resultados semelhantes
aos dos Aspectos negativos. Por sua vez, o codigo Postura inovadora resultou em
trechos que se expressam como estratégias utilizadas pelos entrevistados para
adaptacdo as mudancas ocorridas no mercado fonogréfico brasileiro.

O Quadro 6 foi elaborado com apoio nos trechos das falas dos
entrevistados apontando detalhes que podem ser considerados estratégias de
resposta as mudancas. Em alguns casos, sdo também exibidos os resultados e/ou
consequéncias da acao do entrevistado. Novamente, detalhes que possam
caracterizar o entrevistado foram substituidos por letras. Nomes de gravadoras,
redes sociais, programas ou veiculos de comunicacdo foram mantidos, desde que
nao denegrissem suas imagens, com o intuito de facilitar a observacao da dimenséao

do resultado da estratégia.

Entrevistado Trecho

Entrevistado 01 Em meu homestudio gravei meu CD “K”. A Som Livre se interessou e lancou.
Isso mostra que a qualidade foi digna de uma gravadora do porte deles. Uma
das musicas entrou para a série Malhacdo em 2011. Fiz muito shows
corporativos, pocket shows e eventos diversos. Quatro musicas do cd sdo
executadas em diversas radios do pais.

Entrevistado 03 Minhas principais fontes de renda através da musica se devem através da
venda do meu material didatico pela internet e também da venda dos meus
CDs, shows e aulas particulares. A internet para mim é étima! Sou uma
empresa de um homem so.

Entrevistado 07 Eu costumava viajar com, pelo menos, cinco teclados. Hoje utilizo geralmente
um teclado e um notebook, tanto para tocar ao vivo quanto no homestudio. Se
fosse comparar, talvez essa configuragdo atual equivalesse a uns 10 teclados
de 15 anos atras...a internet possibilitou-me fazer mais e mais trabalhos a
distancia. N@o preciso mais me deslocar para uma gravacgdo. Isso economiza
horas e horas em um estudio, deslocamento, hospedagens. Ou seja, facilitou
ndo s6 a minha vida, como a de quem me contrata.

Entrevistado 09 Alterou a visibilidade que posso ter, posso mostrar meu trabalho mais
facilmente para as pessoas, posso ter um contato com aqueles que gostam do
meu som de forma mais proxima através das redes sociais, posso mostrar
cada vez mais qualidade no produto com um menor custo.

Entrevistado 11 Os musicos estdo fazendo seus homestudios, mas com o Unico objetivo de
fazer bem o seu instrumento. Entdo a gente tem guitarristas que montam os
seus estudios com excelentes amplificadores, microfones especificos para
captar guitarra, pré-amplificadores referéncia no &mbito de gravacéo de
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Entrevistado Trecho

Entrevistado 11 guitarra. Tem baterista que tem uma sala prépria e especifica para gravar a
bateria dele. Eu sou produtor musical e arranjador...faco uma parte do trabalho
aqui e vou mandando pro guitarrista fazer na casa dele, pro baixista fazer na
casa dele, pro baterista fazer na casa dele.

(continuacéo)

Entrevistado 12 Eu alimento o meu blog, alimento o twiter, o facebook, faco muita informacéo
girar. Sou obcecado por fotografia e coloco fotos de sete megapixels do meu
trabalho na internet...estou ativo no facebook ha dezoito meses, eu te digo
sem medo, nesses dezoito meses a minha clientela mais que dobrou.

Entrevistado 16 Hoje em dia vocé tem a possibilidade antes de chegar na técnica da gravacao,
ja com as ideias prontas. Porque antes ja Ihe enviaram a musica bruta e vocé
ja chega com varias ideias.

Entrevistado 17 Toco numa banda chamada “W”, que s6 existe por causa da tecnologia.

Entrevistado 18 Quando cheguei na cidade “H”, eu vim de “Y” e tinha a intengdo de montar
minha escola, s6 que eu ndo conhecia praticamente ninguém aqui. Entdo com
a ferramenta do Orkut, estourou.

Entrevistado 19 O skype é fantasticol A gente tem a rede “OT”. Eles criaram uma moeda
propria e eles criaram um circuito. Tem em todo o sudeste, tem uma agora
aqui em Fortaleza, tem uma em Recife, tem uma em Jodo Pessoa, mas em
todas as outras capitais tem pontos de cultura ou casa, que a galera
representa o “OT”. Entao, se eu sou do “OT” e tenho banda, eu posso circular
0 Brasil inteiro, fazendo shows nesses circuitos e eu tenho hospedagem
solidaria, alimentacao solidaria, que é na casa da galera mesmo. E os shows,
eles tentam arranjar shows pra gente |4, que nunca sdo shows que
remuneram muito bem, mas é uma galera que esta dominando esse lance
com a internet. A gente tem reunides de Skype com o Brasil inteiro.

Quadro 6 - Estratégias de resposta

Fonte: Resultados da pesquisa com o uso do Atlas.ti 7, com suporte nas entrevistas.

E possivel observar, na andlise do Quadro 6, que as estratégias de
resposta as mudancas por parte dos profissionais do setor de muasica tém como
principal caracteristica a utilizacdo das novas tecnologias de producéo e distribuicdo
musical a favor dos seus negdécios, notadamente para a producdo de albuns
profissionais; registro de ideias; apresentacdo ao vivo com base pré-gravada; pré-
producdo de trabalhos; divulgacdo; comunicacdo; e contato com parceiros que

residem em localidades diferentes.

Podemos separar a utilizacdo dessas inovacfes em duas categorias: o
uso das tecnologias para producdo musical e para distribuicAo/comunicacdo. Na
primeira estédo incluidos a producdo de musica gravada ou para execuc¢des ao Vivo.

Na segunda, incluem-se a utilizagdo da internet e outras ferramentas para divulgar
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projetos e discos ou mesmo para manutencdo de contato entre musicos e outros

atores do setor que residem e atuam em localidades distintas.

A primeira categoria pode ser encontrada no discurso dos entrevistados
01, 07, 11, 16 e 17. O entrevistado 01 fala sobre o disco que gravou em seu
homestudio e foi lancado pela gravadora Som Livre. Nessa fala, € possivel encontrar
também uma estratégia das gravadoras para evitar 0s custos irrecuperaveis ou sunk
costs mostrados por Caves (2000). Como visto anteriormente, no sistema tradicional
da industria fonogréafica, era sempre a gravadora que encontrava o artista e investia
nele. Atualmente, a gravadora recebe gravacfes feitas em homestudios ou estudios
menores por artistas com financiamento préprio ou investimento de terceiros e, caso

seja de seu interesse, adquire os direitos e langa o disco.

O entrevistado 07 fala sobre a possibilidade de usar apenas um
instrumento em viagens. No passado, era necessario o uso de cindo instrumentos e
0 entrevistado 17 chega a afirmar que sua banda “sé existe por causa da
tecnologia”. Essas falas mostram a utilizagcdo da tecnologia para a execugao de
musica ao vivo. O uso do homestudio para a pratica antes de uma gravacao oficial é
referida pelo entrevistado 16 como forma de reduzir o custo do investimento de
tempo e dinheiro em uma gravacao realizada em grandes estudios. Aqui se pode
observar a questdo do time flies property, de Caves (2000), uma vez que 0 musico
esta contribuindo para que o trabalho seja finalizado de maneira mais rapida e com

menores gastos.

O entrevistado 16 faz uma ligacéo entre as duas categorias, ao mencionar
gue utiliza seu homestudio para produzir musica e trabalha com outros mauasicos,
cada um com seu estudio especializado em seu instrumento, alcancando, dessa

forma, um resultado rapido e de maior qualidade.

O uso da internet como ferramenta para distribuicdo e comunicacdo é
observado no discurso dos entrevistados 03, 09, 12, 18 e 19. O entrevistado 03
garante que sua maior fonte de renda é a venda online do seu material didatico e

z

assinala que, pelo uso das novas tecnologias, é “uma empresa de um homem so”.
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Os entrevistados 09, 12 e 18 falam sobre a visibilidade que a internet
pode gerar. O discurso do entrevistado 12 assinala que a utilizagdo da rede social
Facebook fez sua clientela dobrar em 18 meses. Ja o entrevistado 18 fala como a
rede social Orkut foi relevante para a implantagéo de sua empresa.

O Entrevistado 19 reporta-se a uma ferramenta que permite reunides
online com outros muasicos do Brasil inteiro, facilitando e possibilitando a realizacao
de eventos em diversas localidades, informacdo que entra em acordo com 0 usoO

feito pelo entrevistado 16, que também trabalha com musicos de outras localidades.

Essas estratégias de utilizacdo da tecnologia para o desenvolvimento do
trabalho no setor de musica apontam para a caracterizacdo dos referidos atores

produtivos como propensos a mudanca.

Ainda a respeito dessas respostas a mudanca, a analise revelou baixa
incidéncia de respostas que pudessem caracterizar, de acordo com Ansoff (1983),
os respondentes como resistentes a mudanca. Quando aspectos negativos, que
podem ser interpretados como resisténcia, foram mencionados, eles se referiram ao
campo das gravacOes em estudio, atividade praticamente substituida pelas novas
formas de gravacdo, como pode ser observado dos seguintes trechos: “Para mim,
gue vivo exclusivamente do trabalho em estudios, a profissdo sofreu danos
inimaginaveis” e “caiu muito a procura de estudio, comparado ao que era ha dez,

vinte anos atras”.

As respostas que caracterizaram 0s respondentes como propensos a
mudanca coincidiram com aquelas expressas nas estratégias de resposta,

observadas no Quadro 5.

Finalizando a andlise das entrevistas, pode-se concluir que o0s
entrevistados percebem o cenéario da masica como turbulento, o que esta em
consonancia com a avaliacdo de Ghemawat (2000) para ambientes de intensa

mudanca.
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CONSIDERACOES FINAIS

O impacto da inovacgdo tecnoldgica no setor de muasica, notadamente a
expansao da internet e o barateamento dos equipamentos de gravacao e edicao de
audio - bem como a reducdo dos tamanhos e a portabilidade desses aparelhos,
ocorrido no final do século XX - resultou em uma crise de vendas e desestruturacao

do tradicional sistema da industria fonografica.

Quanto ao objetivo geral da pesquisa, a analise das fontes documentais
facilitou a compreensdo e a descricdo das transformacdes ambientais, primeiro
objetivo geral, ao permitir identificar a crise nas vendas de CDs e midias
audiovisuais, impactadas pela expanséo da internet; pela pirataria e pelo advento
das tecnologias de compressdo de audio, como o MP3, bem assim as mudancas
ocorridas no sistema empresarial da indastria fonografica brasileira. As entrevistas
com os profissionais mostraram ainda as mudancas nos habitos de consumo e na
forma de produzir muasica. De tal modo, observa-se que a percepcao dos
entrevistados em relagcdo ao panorama do mercado brasileiro de musica concorda
com a literatura e com o resultado da analise de fontes documentais, podendo,
assim, o panorama do mercado brasileiro de musica ser caracterizado como um

cenario turbulento, de acordo com a descricdo de Ghemawat (2000).

Fazendo um apanhado geral das mudancas ocorridas no setor de musica,
0S aspectos negativos que se destacaram no discurso dos entrevistados foram a
pirataria; a formacdo de uma geracdo que ndo compreende o ato de pagar para
consumir muasica; a banalizacdo do consumo de musica; a queda de criatividade; o
excesso de informacdo e material sem qualidade disponivel, o que dificulta a busca
por conteudo de qualidade; o surgimento de profissionais ndo capacitados que

podem ter a mesma visibilidade dos profissionais sérios; e a retracdo do mercado.

Os aspectos positivos mais apontados sdo a possibilidade de gravar
musica em casa a baixo custo e com qualidade profissional; a facilidade de registrar
novas ideias; a possibilidade de trabalhar com musicos que estdo em outras

localidades; a portabilidade dos equipamentos de gravacao; a facilidade de acesso a
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conteudos como bandas novas, materiais de estudo, informacfes; e o fato de a

internet ser uma forma de divulgacao barata e de largo alcance.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico - identificar as mudancas
ocorridas nos habitos de consumo de musica - as entrevistas mostraram
consonancia com a teoria e com a analise das fontes documentais, quando apontam
a pirataria e a banalizacdo do consumo de musica como os fatores mais
preocupantes. Foi possivel observar o saudosismo por parte de alguns entrevistados
em relacdo ao ato de parar em um momento tranquilo e ouvir atentamente um CD
ou disco de vinil, lendo as letras no encarte do album. Por outro lado, os
respondentes indicam a facilidade de acesso a conteudos diversos; bandas e
artistas com catalogo esgotado; video aulas; e informagdes - como 0s principais

aspectos positivos resultantes das mudancas decorrentes da inovacao tecnoldgica.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico - a descrigdo das tecnologias
de gravacdo e dos procedimentos de distribuicdo introduzidos no setor - os
principais adventos mencionados foram os homestudios e a expansdo da internet
como meio de relacionamento. Os primeiros, estuadios pequenos montados
geralmente na residéncia dos musicos, foram possibilitados pelo barateamento dos
equipamentos de gravacdo e de edicdo de musica, bem como pelo acesso a
informacéo. A internet opera uma funcédo fundamental para a distribuicdo de masica,
pois, além de ser uma forma de divulgacédo barata e de largo alcance, proporcionou,
mediante o crescimento das redes sociais, 0 contato direto entre musicos de
variadas partes do mundo, possibilitando que estes troquem informacdes, agendem
turnés uns para os outros e produzam, juntos, trabalhos de gravacdo, mixagem e

masterizacao.

Com relacao ao terceiro objetivo especifico, os relatérios anuais da ABPD
foram essenciais na identificacdo das transformacdes que promoveram a
reconfiguracao do setor de musica. Por meio do contetdo desse material foi possivel
observar trés momentos distintos no periodo analisado. O primeiro, entre os anos de
1999 e 2004, exprime uma curva de vendas oscilante, com pico de vendas no ano
de 2002, em decorréncia da inser¢do do produto DVD no mercado brasileiro. O

segundo momento, que apresentou a maior retracdo da venda de musica em midias
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fisicas, esta entre os anos de 2005 e 2007. Nesse periodo, € possivel observar o
crescimento da pirataria de discos e da cultura de troca de arquivos online, fatores
apontados pelos documentos analisados como os principais causadores dessa
gueda de vendas. A partir de 2007, a diversificacao de atividades e meios de venda
de musica, o comeco da sistematizacdo de venda de musica digital e a insercao
desse tipo de venda nas estatisticas da ABPD caracterizam uma estratégia de
resposta das grandes companhias fonograficas as mudancas do setor. Esses fatores
e o crescimento exponencial das vendas de musica em formato digital, no periodo
de 2008 a 2011, podem ser considerados de grande relevancia para o resultado

dessas ac0es, que foi a tendéncia a estabilizacao da curva de vendas.

Para o quarto e ultimo objetivo especifico, em relacdo as estratégias de
resposta dos agentes econbmicos do setor, a analise indicou dois tipos de
comportamento. O primeiro mostrou que a atitude das grandes companhias que
formam a industria fonografica brasileira traz principalmente caracteristicas do que
Ansoff (1983) denomina organizacdes resistentes a mudanca, visto que, de 1999 até
2006, nenhuma estratégia de resposta as mudancas foi apresentada por parte
dessas empresas que ndo fosse o combate a pirataria e ao compartilhamento de
musica via internet. Somente em 2006, foi introduzida a venda de musica em
formato digital e, em 2010, a diversificacdo da area de atuacdo das companhias.
Uma pequena parte dos profissionais entrevistados, notadamente aqueles que
trabalham no ramo dos estudios de gravacao, indicou também um comportamento
resistente a mudanca, ensejando ainda dificuldades de adaptacdo a reconfiguracao
do setor. O segundo tipo de comportamento, caracterizado por Ansoff(1983) como
propenso a mudanca, pbde ser observado na maior parte dos profissionais
entrevistados, que demonstrou facilidade de adaptacdo e até satisfacdo com as

transformacdes ocorridas.

As principais estratégias de resposta das grandes companhias
fonograficas foram a criacdo da APCM; a insercao do segmento de venda de musica
em formato digital; e a diversificacdo, em que as grandes companhias passaram a
fazer parte também dos negocios de shows ao vivo, agenciamento, licenciamento
para publicidade, games e eventos. Quanto as estratégias dos profissionais

entrevistados, o homestudio e a internet sdo as ferramentas mais utilizadas nessas
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acOes de reposta, permitindo a facilitagdo e o processo de produgdo de albuns; a
gravacao de trabalhos profissionais com custo reduzido; o contato do profissional
com o publico, produtores, emissoras, empresarios e outros muasicos; a venda de
CDs, DVDs e material didatico; o agenciamento de shows; a facilidade de troca de
arquivos durante sessfes de gravacado e a possibilidade de gravar com musicos que
ndo estdo na mesma cidade. Essa andlise satisfaz ndo sé o quarto objetivo
especifico, mas também a segunda questdo de pesquisa e 0 segundo
desdobramento do objetivo geral.

Um dado de relevancia para a pesquisa emergiu da analise das
entrevistas. Nove dentre os 19 entrevistados citaram o fator humano como
diferencial para a obtencdo de um bom resultado em um trabalho no setor de
musica. Tais afirmacdes mostram que o fator mais importante é a pessoa que esta

operando 0s equipamentos, sejam eles modernos ou mais antigos.

As implicacbes dos resultados deste estudo mostram que o futuro do
setor de musica ainda ndo esta claro. O quadro das vendas de musica em midias
fisicas expressa uma estabilizacdo nos ultimos cinco anos, porém, ainda nao se
mostra propenso ao crescimento. As vendas de musica em formato digital crescem
rapidamente desde a sua insercdo no mercado brasileiro, porém, atualmente,
ocupam apenas 16% do total de vendas do setor, ainda ndo sendo capazes de

cobrir as perdas ocasionadas pela retracdo nas vendas de midias fisicas.

As grandes companhias demoraram para se adaptar ao novo mercado
gue se desenvolvia e, por isso, sofreram o maior prejuizo com essa crise estrutural.
Os grandes estudios também se encontram em situacao dificil, como foi evidenciado

nas respostas dos engenheiros de mixagem e masterizacao entrevistados.

Para os profissionais e empresas de pequeno e médio porte deste setor,
o mercado se mostra favoravel, em concordancia com a Teoria da Cauda Longa de
Anderson (2006), visto que as novas tecnologias de gravacéo e distribuicdo musical

possibilitaram a realizacdo de trabalhos profissionais a um baixo custo.
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Existem focos apontados para diversas novas possibilidades de
producéo, distribuicdo e consumo de musica, que crescem em numero, lado a lado
com as novas tecnologias, como equipamentos de gravacgdo, ferramentas de
compartilhamento de arquivos grandes online e diversos tipos de players de masica,
em formatos fisicos e virtuais, que continuam sendo desenvolvidas. Existe ainda
uma tendéncia que aponta para uma revitalizacdo do passado, com o crescimento
do uso de discos de vinil por parte dos audiofilos, os equipamentos analdgicos e
valvulados preferidos pelos guitarristas e cantores.

Assim, as principais contribui¢cdes deste trabalho foram a amostra de um
panorama da atual situacdo do setor de musica, bem como a identificacdo das
estratégias de resposta as mudancas por parte das empresas e dos profissionais do
setor, a luz das teorias da Economia Criativa e da Estratégia. Notadamente o foco

deste trabalho foi na percepcéo dos atores produtivos do setor de musica.

Sugerimos a realizacdo de novos estudos referentes a percepcéao de
outros grupos do setor de musica, como lojistas e consumidores; bem como estudos
especificos com os consumidores de muasica podem observar outro aspecto das
mudancas ocorridas no setor. Ainda nesse sentido, os trabalhos de Vicente (2006) e
DeMarchi (2006) mostram que o movimento das gravadoras ndo prosperou e
apontam os motivos, dentre eles, falta de uma estrutura de divulgacao eficiente. No
panorama atual, essa possibilidade € uma realidade e ainda é possivel obter
resultados profissionais de gravacédo a baixo custo. De que forma os profissionais
gue fizeram parte desse movimento independente se adaptaram as mudancas do

setor? E mais uma quest&o de partida para um novo estudo.

A pesquisa alcanca, pois, 0 seu objetivo geral de compreender e a
descrever as transformacdes ambientais do setor de muasica, notadamente quanto
aos aspectos tecnoldgicos e concorrenciais; e identificar as estratégias adotadas por
musicos e empresas do segmento de mausica, em resposta as mudancas do

ambiente de negocios.

Apesar das limitacdes do estudo, notadamente considerando a pequena

guantidade de publicagfes cientificas referentes ao assunto; a dificuldade de acesso
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aos profissionais do setor; e a dificuldade de agendamento de entrevistas, o
resultado deste estudo mostra que o setor de masica, especialmente no sentido da
sua reconfiguracao estrutural, € ainda um campo que permite a realizacdo de varios
tipos de pesquisa. Espera-se que este trabalho possa ser utilizado como referencial
para a compreensdo das transformagfes ambientais ocorridas no setor de musica e
qgue possa ser util para os profissionais do setor, ao apresentar o panorama atual do
mercado fonografico, suas perspectivas e as estratégias de resposta encontradas.

Recomenda-se a realizacdo de outras pesquisas para aprofundamento do
conhecimento referente ao setor de mudsica e as economias criativas, no intuito de
observar os fatores determinantes das transformacdes na é&rea, na tentativa de
apontar para a consolidacdo de um futuro novo modelo de negdcio, além do
aproveitamento de novas tendéncias e identificacdo de eventuais pontos de

saturacao em atividades do setor criativo.
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Apéndice

Apéndice 1 — Roteiro de entrevistas

Caracterizagdo do respondente

1. Em primeiro lugar, gostariamos de pedir que faca uma breve descricdo do seu
trabalho, como funcionam seus negécios e de que forma sua profisséo se enquadra
no setor de musica.

Percepcado das mudancas (impacto e influéncia das mudancas tecnolégicas) - producao

2. Como vocé vé o advento das tecnologias que permitem ao musico ter um
homestudio e produzir seu trabalho em casa?

3. E possivel produzir um trabalho todo em homestudio com a mesma qualidade de um
feito em estudios profissionais? A tecnologia digital ja se equiparou as antigas
gravacdes analdgicas?

Percepcado das mudancas (impacto e influéncia das mudancas tecnoldgicas) - consumo

4. A divulgagao foi o “calcanhar-de-Aquiles” na época do surgimento das gravadoras
independentes. Vocé acha que a Internet resolveu este problema?

5. A inovacao tecnoldgica impactou a producdo de musica, mas também trouxe
mudancas na forma de consumo de musica por parte da sociedade. Quais sdo as
mudancas que vocés percebe nesse ponto?

Impacto sobre os negécios e descricdo das mudancas no negécio

6. O gue mudou e o0 que nao se alterou nos seus negdcios com o advento das
tecnologias de producao musical e com a expansdo da internet?

Como os agentes da indUstria foram impactados e como € a resposta deles as mudancas

7. Na sua visdo, de que forma o advento das novas tecnologias influenciou os
profissionais e empresas que integram o0 setor de musica (musicos, gravadoras,
produtores, engenheiros de gravacdo; mixagem e masterizacdo, professores)?
Quais sdo 0s pontos positivos e negativos?

8. Quais sdo, na sua percepc¢ao, as perspectivas futuras das mudancas tecnoldgicas e
nos negécios no setor de musica? Quais sao os impactos delas no seu negécio?



