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RESUMO

Este trabalho busca demonstrar como a industrizgféfica brasileira no periodo 1995-
2006 sofreu mudancas significativas a partir denews tecnoldgicos que mudaram
totalmente sua estrutura de producéo, distribuigderketing e armazenamento. Das
grandes massas aos pequenos nichos, das grandesdeegproducéo ao “faca vocé
mesmo”, das lojas de tijolo e argamassa aos meggbyh escassez a abundéancia, da
cabeca da curva a cauda longa.

Até principios da década de 90 do século XX, o auwcfonografico dedicou-se
freneticamente ao lancamento de artistas voltadagande publico. As radios e a TV
ndo paravam de tocar suas muasicas, que com um#icags® da execucdo tornavam-
se grandedits. O propoésito era pura e simplesmente a maximizalghoendas de
fonogramas ( Lp’s, K7, VHS e depois CD’s e DVDrante muito tempo foi esse o
sistema vigente de mercado. A oferta era muitgit@sio que as grandes gravadoras
estavam dispostas a lancar, o marketing exacerbadalguns artistas e musicas
funcionava a pleno vapor para conquistar uma deangndse que impossibilitada de
escolhas. A produgcdo de fonogramas apresentava batreira para a restricdo de
oferta. Era necessario um investimento altissim@ ggavar um disco que mesmo
sendo gravado independentemente esbarrava na exdiBouldade para distribuicéo e
venda nas lojas especializadas. Todo o sistemdoha@ a favor de um modelo
altamente concentrado e disposto a manter-se nmongsno de funcionamento.

As novas tecnologias de reproducdo de mdusica tranxea pirataria remunerada,
comercializada no mercado informal por um precatonaibaixo dos produtos originais,
criando uma transferéncia de consumo e a criac@lemanda por parte do preco baixo
de oferta, impactando drasticamente nas receitagydandes gravadoras do mercado
fonografico brasileiro.

A popularizagdo da internet, o surgimento M&3 e a criacdo de programas de
compartilhamento de musicgseer-to-peer(programa no qual os usuarios baixam
musicas diretamente do computador de outros us)jaremdo como pioneiro o Napster
comecou a modificar as estruturas do mercado, ab wma geracao inteira criou o
habito de simplesmente conectar-se a internetez tedownloadde muasicas sem pagar
nada por isso. Essa pratica esta aumentando demgsfnente, pois a conexao via
internet esta cada vez mais rapida, permitindtmwnloadde musicas em velocidade
quase que instantanea.

A popularizagédo das ferramentas de producao eliaagfo da internet como novo
veiculo de distribuicdo e comercializacdo diretaeeprodutor e consumidor, fez com
que as grandes gravadoras perdessem o monopodliprathucdo, reproducdo e
distribuicdo dos fonogramas e cada dia a maisrsiepedentro de um labirinto sem fim
para encontrar a solucdo para o problema das wownas;oes do mercado.
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INTRODUCAO

O final da década de 90 e o inicio do novo miléaram marcados por avangos
tecnologicos que influenciaram diretamente o merdadografico. O barateamento das
ferramentas de producdo, aliado ao avanco daslégta® de distribuicdo permitiram o
avanco desenfreado da pirataria, e em consequérmpigda nas receitas das grandes

gravadoras.

A hipotese desta monografia é a de que os avareosolégicos e a
popularizacdo da internet aliados ao alto precdBoprovocaram fortes quedas nas
receitas das grandes gravadoras brasileiras, pemdovo fechamento de algumas e a
fusdo/aquisicdo de outras, abrindo espaco paragor®nto de selos independentes e
novas formas de comercializacdo de musica como alieenativa viavel as novas

tendéncias do mercado.

O capitulo 1 sera de cunho tedrico, no qual oscjpios da cauda longa serdo

detalhados para uma compreensdo melhor de toddoo te

No capitulo 2 sera abordada a estrutura predongrdmtmercado fonogréfico
brasileiro, no qual se insere o modelo vigente @ocado musical, voltado para atingir

a grande massa consumidora, com musicas de agmitapanas de carater efémero.

O capitulo 3 ir4 abordar os novos modelos que estéyindo a partir das novas
tecnologias que estdo transformando por completeercado fonografico mundial e

brasileiro, puxado principalmente pelo avanco deriret.



CAPITULO I: FUNDAMENTACAO TEORICA - A CAUDA LONGA

O capitulo |1 tem como objetivo fundamentar teorieate a monografia,
buscando consolida-la como um trabalho cientifitxie capitulo esta dividido em trés
partes. A secdo |.1 descreve os fatos que prop@n@m a criagcdo do conceito da
Cauda Longa. A sec¢do 1.2 detalha como funcionamesanismos responsaveis pela
validade da Cauda Longa. E por ultimo, a secaanb3tra as novas economias e as

novas formas de comercializacao.

I.1 O conceito da Cauda Longa

Enquanto um sucesso vem em ondas, lancado nas@eemii nas radios, outros
muitos ja estdo em declinio. Os campedes de veddasutrora, hoje sdo meros
espectadores. Os que ja ndo vendem tanto quam® amtem espacgo para aqueles que
serdo os préoximos "queridinhos” do publico consumid da midia de massa. O

mercado ainda resiste na sobrevivéncia dos graudessos chamadoslileckbusters

A indastria da masica cresceu nos ultimos cinquents puxada pelos grandes
sucessos. Foram produzidos, e muitas vezes inventgdandes idolos que definiram
tendéncias para marcar uma era. Os meios de coagépicresceram obcecados pelo

que é quente, em resumo,hiis' foram as metas.

No entanto, aos poucos, esses conceitos foram tdesloonas margens. Os
grandes sucessos ja ndo causam tanto impacto castes O volume de vendas dos
campedes jA ndo sdo 0s mesmos. A maioria dos athusisais mais vendidos foram

gravados nas décadas de 1970 e 1980, e nenhunedkdegiltimos cinco anos.

Em resumo, embora o mercado ainda seja obcecan® fuetessos do momento,
essedhits ndo possuem a mesma forgca que tinham antes. é®jepnsumidores néo
seguem mais huma unica direcdo, as op¢des sdwanaidas, fragmentando o mercado
em diversos nichos. O mundo de hoje é menos domipakhs influéncias da midia e
da indastria do entretenimento como era antigameXitela existe demanda para a
cultura de massa, mas esse ja ndo é mais o Unrcadoe Ogits de hoje ja competem
com inUmeros mercados de nicho. Hoje os consungdarscam coisas novas. A era do
tamanho Unico esta chegando ao fim, dando lugaa par mercado novo, o de

variedades. Cada vez mais o mercado de massas&ateoem massa de nichos.

1. ... . .
Mdusicas consideradas de muito sucesso.
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Essa massa de nichos sempre existiu, mas com a gosdcustos de procura,
devido a facilidade natural da era digital promavidela internet, a ligacdo entre
produtos e consumidores se tornou economicamegtelvcomo forca motora para

uma nova tendéncia de mercado.

Segundo Chris Anderson:

“A teoria da Cauda Longapode ser resumida nos seguintes termos:
nossa cultura e nossa economia estdo cada vezsmaifastando do foco
em alguns hits relativamente pouco numerosos (fiosde mercados da
tendéncia dominante), no topo da curva da demardayancando em
direcdo a uma grande quantidade de nichos na parterior ou na
cauda da curva de demanda. Numa era sem as lingitag espaco
fisico nas prateleiras e de outros pontos de eguamento da
distribuicdo, bens e servicos com alvos estreitudepn ser tdo atraentes
em termos econdmicos quanto os destinados ao gm@idiea”
(ANDERSON, 2006, p. 50)

Grafico 1: A Cauda Longa

hits

vendas

cauda

produtos

O conceito da Cauda Longa foi criado por Chris Asde a partir de pesquisas
feitas por ele na empresa de comércio musinding Rhapsodyque o forneceu um
més de informagbes sobre preferéncias dos clieAtederson langou os dados em
gréficos, que produziu uma curva totalmente diferado que ja se havia visto. Esta
curva de demanda comecava como todas as outraisdimes de popularidade. Alguns

grandes sucessos, com altos niveisddenloads, comecavam no topo da curva, e

2 Na internet.
3 A . .
E transferéncia de arquivos da internet para um computador.
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conforme a popularidade caia, tinham-se menos ramée downloads Mas esses
nameros dedownloads nunca chegavam a zero. Encontrava-se demanda agara
musicas, quanto mais a fundo se descia na curvdpwsloadsda 100.000% musica
mais baixada ainda estava na casa dos milharesinNfwtava o quanto se descia na
curva, sempre existia demanda para alguma faixa,ob&ervando a marca do zero

download

Observou-se com o novo fenbmeno que a cauda deslades disponiveis é
muito mais longa do que se supde, e que agorar®micamente viavel, pois todos

esses nichos, quando agregados, formam um merncguificativo.

A internet possibilitou a combinagéo entre espagmito e informacées em
tempo real sobre tendéncias de compra e sobrengéople outros leitores, criando o
boca-a-boca on-line. Os consumidores estdo emahbdscnovos ares, vasculhando
coisas que antes nao tinham facilidade de encoippés estavam restritos a oferta das

lojas convencionais.

Os dados sobre vendas e tendéncias dos servigpgrgomados pela internet
revelam que a economia emergente do entretenimeigital sera radicalmente
diferente da que caracterizava o mercado de m@ssa.industria do entretenimento do
século XX baseava-se efmits, a do século XXI se concentrara& com a mesma
intensidade em nichos. Durante muito tempo o merdadografico se baseou nos

sucessos de musicas populares, essa sempre ftha floema de economia.

Por que economia? No modelo que na maioria dassvemtlominou, para
alcancar o publico eram necessérias grandes ggsamtde marketing, que na maioria
das vezes alcancava seus objetivos, e conquistavgrande publico consumidor. As
lojas que comercializam os fonogramas possuem upaces fisico limitado,
restringindo a oferta de produtos. Em geral, asslale CD’s precisam vender pelo
menos quatro exemplares de CD para que seja coagm¥narcar com 0sS custos de
manutencdo em estoque, 0 custo de pouco mais deentimetro em espaco de
prateleira. Os varejistas se interessam por, nonminum contetdo capaz de gerar
demanda suficiente para compensar 0os custos deagstn. Além disso, contam com
uma populacdo potencial consumidora muito limitgdagraficamente. O modelo de
mercado baseado nas lojas fisicas de tijolo e agsam onde a economia é movida a
hits, € produto de uma era em que ndo havia espaguestdi para oferecer tudo a
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todos. Esse é o mundo da escassez. Agora, comtrdbui¢Eo e 0 varejaon-ling
estamos ingressando em um mundo de abundancia.oMa mealidade, com a
distribuicdo e o varejon-ling, 0s nadaits sao tdo numerosos, que suas vendas, embora

pequenas para cada faixa, rapidamente atingem eslaonsideraveis.

Com a internet, a maioria dos negocios bem-sucedeplora, de alguma
maneira, a Cauda Longa. Superando as limitacOeg&fesas e de escala, as empresas
expandem seus negocios, descobrindo mercadosamtgite novos. Mercados estes
que estéo fora do alcance dos varejistas fisicosfrando ser muito maiores do que o
esperado, tornando-se cada vez mais vastos. Aaveiod produtos oferecidos somente
on-line sdo, no minimo, um quarto das receitas totaisafepdo crescimento mais
acelerado nas vendas estd naqueles produtos quest@m disponiveis nas lojas
convencionais de varejo. Esses novos negécios @pace infinito nas prateleiras
revelam que um numero muitissimo grande (produtess estdo na Cauda Longa)
multiplicado por um ndmero relativamente pequen® \{(olumes de venda de cada
produto) ainda é igual a um namero muito grandse&snilhndes de vendas marginais
sdo um negocio eficiente e eficaz em relacdo aw.c@s custos de armazenamento e
estocagem beiram a zero, assim como o de distfibuiQferecer um produto que
potencialmente fara sucesso é a mesma coisa geeafeutro destinado a um publico
extremamente especifico de certo nicho. A vendand@roduto de nicho € apenas mais
uma venda, com margens iguais ou melhores do quéites Percebe-se uma
uniformidade econdmica nas condi¢cdes dos prodaro®os ndo passam de arquivos
em bancos de dados, ambos com o0 mesmo custo dagstoe a mesma rentabilidade
por unidade. Quando se é capaz de reduzir os alstimgerligar a oferta e a demanda,
mudam-se 0s numeros e toda a natureza do mercadont®udo ndo-comercial &
beneficiado revelando uma demanda nova, inexistemteodelo de mercado movido a
hits. A internet possibilita a eliminacdo da maiorias daarreiras fisicas a selecao
ilimitada. As lojas fisicas possuiam escala, popgetisavam lidar com as limitagbes

das prateleiras, com a geografia e com o horarfarg#onamento.
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[.2 As trés forcas motoras

Para que a Cauda Longa entre em acdo é precisa damanda siga a nova
oferta, os nichos precisam ser encontrados. Enicana¢nte todos os mercados, ha
muito mais nichos do queits. Com um barateamento das ferramentas de producao
essas proporgbes aumentam exponencialmente. Gaagasm combinacdo de forgas,
como distribuicdo digital, tecnologias de buscalioa-e internet em banda larga, os
mercados da internet estdo remodelando a economigakjo. Agora € possivel
oferecer uma maior variedade de produtos. A simpieita de maior variedade, nao é
suficiente para deslocar a demanda. Os consumidmesgsam de maneiras para
encontrar 0os nichos que atendem as suas necessidaui¢eresses particulares. Os
filtros, como recomendacdes e classificacfes, sfianeios mais eficientes para
impulsionar a demanda ao longo da cauda. Emboréches, por si s6, ndo consigam
vender em grande quantidade, sdo tantos os prodetascho, que como um todo,
podem compor um mercado capaz de rivalizar com wade doshits. Com todos
esses fatores, a forma natural da curva de demsedeevela sem as distorcoes
resultantes dos gargalos de distribuicdo, da esrads informacdes e das escolhas
limitadas nas prateleiras. Em sintese, a Caudad.nada mais € do que: informacéo +

acesso = escassez atenuada.

A Cauda Longa se apresenta de acordo a atuacacesidotcas que serao

apresentadas a seqguir:

1.2.1 - A democratizacéo das ferramentas de producad o.

Grafico 2: Democratizacdo das ferramentas de produ ao
Forga 1: Democratizacao das ferramentas de producao

Resultado: Maior oferta de bens,
o que alonga a cauda.

- ——
I o 2
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O melhor exemplo € o computador pessoal, que faaadomo uma maquina de
fabricacdo propria. Mesmo com as restricbes devadasonomias de escala, hoje o
computador € capaz de realizar talvez a maiorieatieislades de producgdo, por custos
baixissimos. O barateamento das ferramentas deigiodrouxe a todos o poder de
realizar producdes caseiras com niveis que beirgoakdade profissional. O resultado
€ que o conteudo disponivel hoje esta crescend® ndygido do que em nenhuma outra
época. O computador transformou todas as pessogsogiutores e editores. Essa € a
caracteristica que alonga a cauda para a direitagr@tando varias vezes a oferta de

musicas.

[.2.2 - A democratizacao das ferramentas de distrib  uicao.

Gréafico 3: Democratizacdo das ferramentas de distri buicao

Forga 2: Democratizacao das ferramentas de distribuicao

Resultado: Maior oferta de bens,
o0 que alonga a cauda.

— e e - —— -

A democratizacdo das ferramentas de distribuicdd e®ssibilitando ao
produtor ofertar suas produ¢des para um maior murderconsumidores. A internet
possibilitou a diminuicdo nos custos de consume, gbasicamente o tempo em que 0
consumidor gasta para achar conteido de seu isger@sm os filtros, as resenhas e o

boca-a-bocan-line esta muito mais facil encontrar o que se procura.

A economia atual é a dds/ted versus atomos, ou seja, a diferenca entre as
fracdes de centavos para distribuir conteado andios altos volumes de dinheiro para
fazer essa distribuicdo com caminhdes, depoésitoateleiras. Até para os bens fisicos

a internet reduziu drasticamente os custos paengdc os consumidores. A internet

4 Unidade de medida de arquivos eletronicos.
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torna mais barato alcancar mais pessoas, aumentiietivpamente a liquidez do
mercado na Cauda, o que se traduz em maior conglevando efetivamente o nivel
da linha de vendas e ampliando a area sob a curva.

1.2.3 A ligacgéo entre oferta e demanda.

Grafico 4: Ligacdo entre oferta e demanda
Forga 3: Ligagao entre oferta e demanda

Resultado: Deslocamento dos negocios
dos hits para os nichos

T ——— - — -

Esta forca caracteriza-se pelas tecnologias quamligpgs consumidores e
impulsiona a demanda da cabeca para a cauda da &mvoutras palavras a terceira
forca alimenta ainda mais a demanda pelos nichowizontaliza a curva, deslocando
seu centro de gravidade para a direita. O princsponsavel por esta forca &ite®
Googlé€ e suas variantes. Googleatua como um filtro, indicando somente aquilo que
o consumidor indicou como interesse. Outra gramdementa é ®rkut’, no qual
pessoas através das comunidades fazem resenhas 80BDS lancamentos,
influenciando novos consumidores a se aventuramamma&vas descobertas. Qrkut
vem se revelando uma ferramenta extremamente popané a ligacdo entre oferta e
demanda de musica. As recomendacgfes diretas ad@sossuue quando acessam suas
contas e suas paginas de recado, sem ao menoar apartootdo, ja estdo ouvindo
musicas indicadas por amigos, ou por veiculos deketing, estdo cada vez mais

despertando o interesse do publico consumidoraagie antes era feita para atingir

5 ... .
Pagina na internet.

6 .. ,
Site para buscas de conteudo.
Site de relacionamentos.
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uma grande massa, hoje pode ser feita de acordo acanteresse relatado dos

consumidores através das comunidades na qualatasgam.

A democratizagéo das ferramentas de producao eaté@c novos produtores, e
suas quantidades cada vez mais aumentam. A ecordigiial hipereficiente esta
gerando novos mercados. E, finalmente, a capacu@aed&plorar a inteligéncia dispersa
de milhdes de consumidores para que eles encomfeito que mais lhes agrada esta
determinando o surgimento de diversos tipos de snoeeomendacdes e estratégias de

marketing, atuando basicamente como os novos faraadle preferéncias.

[.3 A economia da Cauda Longa
“Alocacéo de recursos escassos para atender asssidades ilimitadas”

A definicdo de economia parece um tanto anacr@peado se diz que a Cauda
Longa é um fenbmeno extremamente relacionado cabuadancia. Estamos entrando
na era em que 0 espaco nas prateleiras é ilimitadas das principais funcdes da
escassez na economia tradicional, os custos margiedabricacdo e distribuicdo, estdo
tendendo a zero nos mercados de Cauda Longa dssdimgtais, no qual obytes
podem ser copiados e transmitidos praticamentens@imum custo. Quanto mais baixos
0S custos e as despesas de vendas, mais se paliE. Mda economia digital, cada
produto € simplesmente um registro num banco desddds custos de distribuicdo séo
apenasnegabyte®m banda larga, comprados por atacados a custasvea menores,

em gue se incorrem apenas quando o produto é réguer

O barateamento das ferramentas de producdo e o besteficio desses
equipamentos proporcionaram 0 surgimento de unsselgue antes ndo conseguiam
registrar seus trabalhos. Hoje os amadores saaempa produzir resultados em niveis
quase profissionais, disputando atencdo com aspded milionérias, e que muita das
vezes passam despercebidos para o consumidor. Smdue setorial que ja foi
monolitica (com muitas barreiras a entrada), nal guafissionais produziam e
amadores consumiam é agora um mercado de duageo@opouquissimas barreiras a
entrada), no qual qualquer um pode entrar em qyaslguer campo, a qualquer hora.
Isso é apenas um indicio das mudancas que poddonsamtadas pela democratizacéo
das ferramentas de producao e distribuicdo. Vad¢adar, o surgimento de um novo
fator advindo das forcas da Cauda Longa. Caudaxa,b@s aspectos de negocios em

algumas vezes sdo secundarios. Em vez de ter como abjetivo o dinheiro, as
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pessoas criam e distribuem por varias outras razéegxpressao, diversao,
experimentacdo e assim por diante. A razdo polodgeedmeno assume caracteristicas
de economia € a reputagcdo como questdo motivaitmdida pelo grau de atencgéo
atraida pelo produto, a reputacdo pode ser codaeetin outras coisas de valor como

trabalho, estabilidade, publico e ofertas lucratista todos os tipos.

Os responsaveis pela distribuicdo e o encontrce evfierta e demanda, séo
denominados agregadores. O papel deles é litertdnagmegar produtos e distribui-los
de forma eficiente. Eles reduzem as barreiras tladanno mercado, permitindo que
mais mercadorias e servigos transponham o obst&cwloeguem até o seu proprio
publico. Aqui o papel dosits é fundamental. Eles que abrirdo as portas para o
desconhecido. Atuar apenas na Cauda Longa é umdaahto obscuro. Jsts sdo o

ponto de partida conhecido dos consumidores paraasto conteido a se explorar.

Um conjunto de regras rege o bom funcionamento deo nmercado na
economia da Cauda Longa. (i) O primeiro passodézie os custos. A forma mais
eficaz é a transicdo para os estoques digitaissgaeconsiderados os mais baratos de
todos. (ii) Os clientes tém papel fundamental cdonmmador de opinido, e acreditar em
uma pessoa que possui um status social andnimdagodmais aceitavel por considerar
uma opinido ndo manipulada. (iii) Desenvolver a tal@ade de nichos através de
métodos de distribuicdo adequados a cada situag&mmsumidor evita o risco de
perdas e faz com que alcance o maior mercado pbsgiy O desdobramento de um
mesmo produto alcanca diferentes publicos. O meroadine oferece vantagens como
consumir faixas individuais, toques para telefomgweis, pequenas amostras gratis,
versOes diferentes da mesma musica, tudo paratigaaatisfacdo do consumidor. (v)
A precificacao variavel € uma Gtima alternativaaparisicas, cujo custo marginal de
fabricacéo e distribuicdo esta proximo de zerov@egjistas podem cobrar um preco
mais alto pelos itens mais populares e um preccs rbaixo pelos itens menos

populares.
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CAPITULO Il: AESTRUTURA PREDOMINANTE DO MERCADO
FONOGRAFICO BRASILEIRO

A histdria do mercado fonografico brasileiro inizise em 1902 com a primeira
gravacao em terras nacionais. Em 1922 o Brasikposu a primeira transmisséo via
radio pela emissora Radio Sociedade do Rio de rdarfandada por Roquette Pinto,
gue hoje é conhecida pelo nome Radio MEC. Em 19%Adio Odeon introduziu o
sistema elétrico de gravacdo. As décadas de 30cerkblidaram a popularizacdo do
radio e da musica nacional, promovendo o lancam@mtartistas e a venda dos discos
de 78 rotacdes. No Final da década de 40 surgigco de Vinil. No inicio da década
de 50 surgiu a televisdo. Forte aliada na divulgaigartistas, a TV consolidou-se nas
décadas de 60 e 70 e através de sua audiénciayworadistas da Bossa Nova, Jovem
Guarda e Tropicélia, trazendo para o mercado fa@ifiegrvolumes altissimos de venda
dos discos de vinil, também conhecidos como LPjantjde predominou até a década
de 80 com o lancamento do CD. Em meados da déea@@ surgiu MP3, formato de
arquivo digital que influenciou significativamentemercado fonografico provocando

uma profunda crise e o surgimento de novos mercados

[I.1 A industria fonografica e a masica popular

A industria fonografica tornou-se ao longo do séc(X a principal articuladora
de produtos musicais em escala mundial. Geralmasseciada a concepcdes de
sinergia e convergéncia, esta industria projeta weda transnacional de agentes e
consumidores, sendo um dos melhores exemplos dmfaro de tornar mundiais os
produtos culturais da sociedade contemporéanea. iBgtestria pode ser considerada
como um dos principais elementos da industria rllte ao longo dos seus quase cem
anos de existéncia vem transformando o campo ahugéo musical, sendo responsavel

pela formacgéo de audiéncias globais.

No contexto da histéria desta industria temos ddaglm a musica popular, que
possui lastros sociais, culturais e antropologicosde esses aspectos definem
tendéncias a partir de caracteristicas comuns esti@upos sociais e por outro lado
temos o desenvolvimento da tecnologia musical red groporciona a qualidade dos
produtos oferecidos. O éxito da musica popular distdamente associado a juncéo dos

avancos tecnolégicos dos equipamentos de gravaggmaducdo e da exploracdo dos

8 Formato de arquivos digitais de audio.
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diversos estilos musicais, que proporcionam a imdfnografica um viés econdmico

com vocacdes mercadoldgica e multinacional.

A musica popular pode ser analisada a partir dersids aspectos. A cultura de
massa, enquanto um elemento difusor de artistasasanusicais, corrobora a dinamica
da producdo da musica popular, baseada no excessefemeridade, mas também na
diversidade, na segmentacdo e na popularizacainddatria fonografica € adequado
que se tenha uma associacdo entre producdo idlustcultura de massa. Fazer,
produzir e ouvir musica obedece em certo sentidmaxpediente que se desenvolveu
no interior da cultura de massa que, na décad®9@, Inudou as regras da industria
através das concepcdes mercadoldgicas relativastiata e repertorio, estratégias de
marketing, distribui¢do nacional e preferéncia ol@samo.

A cadeia de producédo musical circunscreve uma dérfgocessos e atores, que
na maioria das vezes esta inserida em um modelstimal rigido no qual é baseado em
competéncias e atribuicbes de um sistema de ecandenimercado. O conjunto de
atores, processos e ambientes estd imerso em waspoode producdo no qual os

artistas tramitam da criacdo até a sua insercdoeancado fonografico.
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No poélo de criacdo desta cadeia encontramos 0s asitoes e autores de
musicas e letras, arranjadores, intérpretes, maisigrodutores musicais. Esses agentes
sdo 0s proprios artistas ou os famogusnakers isto €, aqueles profissionais

responsdaveis por produzir, em certo nivel de esgalaicas com amplo apelo popular.
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No campo da mediacdo temos o0s responsaveis peldaf@o dos aspectos
técnicos, operacionais, administrativos e comuiocais do processo de produgdo na
musica popular. Subdivididos no campo da mediag&aida-juridico-administrativa
temos engenheiros de som, técnicos, estudios, dpeas editoras musicais,
distribuidores, lojas, fabricas de discos, ageatempresarios; no campo da difuséo de
midia temos o radio, o cinema, a televisdo, além pilicidades, videoclipes e o0s
espetaculos propriamente ditos.

No campo da recepcgédo e consumo temos os processeproducao e audicdo
através do publico consumidor. Este consumo sendsstetambém, aos produtos
correlatos da musica popular como acessoérios epaaaintos eletrbnicos, além de
roupas inerentes a moda. Ha& ainda os formadorespotédo: jornalistas, criticos
musicais e artistas que sdo capazes de difundobess através de suas opinides.
Produtores e consumidores encontram-se muito thstaro que se refere a execucao
musical, por isso, a midia desenvolve estratégaticplares na constru¢do do sentido

da identidade dos consumidores.

Uma das principais formas de articulacdo dos agpetidiaticos, a partir do
surgimento do LP se configura na idéia do alburte Eaum produto musical com cerca
de 40 a 50 minutos de duracdo que possui um conentre suas musicas. Ele é
composto por capa e encarte, na maioria das vemdencdo fotos e as letras das
musicas apresentando-se como uma obra musicalb@ssédendem a ser consumidos
em uma espécie de colecdo, com status de objdtoatuPor isso, a logica do novo e
da substituicdo. Os artistas lancam seus discoswoanfrequiéncia pré-determinada,
geralmente uma vez por ano, com o proposito de tepablico a um novo consumo no
momento do seu langcamento, em sucessivos novoan@mgos repetir o ciclo do
consumo. Para isso, a articulacdo entre as pasmfagnais de sucessos, as revistas
especializadas e as radios € fundamental, poisqwem as musicas populares voltadas

para a massa divulgando a cada semana os prinlgpeanentos.

As musicas de forte apelo popular apresentam eaifstitas que privilegiam a
regularidade ritmica e melddica, no qual o refélemento basico da musica popular
voltada para as massas, pode ser definido como waeln melédico de facil
assimilacdo com repeticdo constante de um mesrmbotrga musica que tem como

objetivos principais sua memorizacao por parte ulonde e a participagao do receptor
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no ato de audicdo. A configuracdo da musica volgata a veiculacdo nos diferentes
veiculos de comunicacdo estd atrelada a um aspetéoico que é a capacidade dos
primeiros LPs de 48 rotagbes por minuto, que stodeziam cancdes de no maximo 3
minutos, padrdo que acabou servindo de referéreamas radios e a televisdo, mesmo
apos a ampliacdo da capacidade de armazenamenprathhgos musicais como o LP
de Vinil, fitas K7 e os CDs.

1.2 As Gravadoras

A industria fonogréafica brasileira € composta porpeesas que produzem e

distribuem musicas, essas empresas sdo populard@miminadas gravadoras.

Segundo Messias Bandeira:

“No ambito da madsica, as grandes gravadoras prajeta
atividades que vdo além do simples processo deagéav e
venda de discos. Elas aglutinam, também, os prosesie
edicdo de obras musicais, controle de royalties ieeitds
autorais, de distribuicao, divulgacao, marketing,
comercializacdo e, em iniUmeros casos, de agenctaneos
artistas. A polarizagdo destas atividades na Orbitas
gravadoras vai criar um monopdlio de alcance muhdia
sobretudo no que diz respeito a distribuicdo decals fitas,
CD’s e videos. Dai a criagcdo de um processo sinérgia
difusdo de artistas, acesso aos meios de comurocaagoes
globais e, a0 mesmo tempo, localizadas. Trata-aentBeespécie
de “globalizacdo” da musica popular.{BANDEIRA, s/d b, pg
6)

Para classificar as gravadoras utilizam-se os terMajor e Indie. A expressao
Major € utilizada para classificar as gravadoras tranienais, ou seja, 0s grandes
conglomerados internacionais que atuam em multigketeres e diversificam seus
negocios, investindo em cultura e entreteniment@smagadora maioria voltada para o
consumo da grande massa. Sendo assiMagss, por possuirem um altissimo grau de
desenvolvimento tecnolégico e um controle espeedb sobre a distribuicdo, atuam
guase que totalmente de forma terceirizada, baseaui@ grande economia de escala
na producéo e distribuicdo de discos. As gravadsiiasapazes de lidar com mercados
segmentados, com nichos de vendas bem definidsisy asmo politicas de precos. As
Indies s8o as empresas que se propdéem a investir setalcgpdprio - sem
financiamento ou mecanismos de incentivos - em si@rtistas da cena alternativa,

destinados ao consumidor de nichos especificoandtuem toda a etapa de producgéo
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de um artista, desde a procura dos talentos a sgrawados até a distribuicdo do

produto final.

[1.2.1 Estratégias de atuacéao

As Majors se utilizam de estratégias de divulgacdo globahaeica, com
trabalhos integrados em diferentes formatos e syiddaquanto afndies exploram
locais e segmentos especificos, com producédo dgdipdo em condi¢des limitadas de

um amplo namero de artistas.

Uma simples analise do elenco de cadajor mostrard um alto nivel de
diversificacdo de estilos contendo um numero testie artistas indo do axé music
musica classica, tendo como pontos fortes a MPB#&asva, o pop/rock nacional e
internacional e o samba/pagode. A pulverizacdo rdestimentos em “diversos
produtos”, diluindo os riscos e buscando exploegnsentos de maior éxito, assim
como aqueles que apresentam um consumo mais eéspedédmonstram a nogao
empresarial aplicada no segmento.

As grandes gravadoras possuem uma estrutura al@am@erarquizada,
verticalmente estabelecida. As companhias sadogurafilas em diversos setores, onde a
departamentalizacdo sugere a nocao de fordiswio o ponto de vista da cadeia de
producao industrial de discos).

A reproducdo de discos em larga escala reduz aesce®m despesas de
producdo musical, honorarios de artistas, musiod&tpretes, arranjadores; processos
de mixagem e masterizacdo; fabricagdo e distribuidas discos; gastos com
publicidade (que atualmente s&o considerados comaior orgcamento no processo de
lancamento e na divulgacéo de disco de um artisssim, a producdo musical passa a
ter uma visdo essencialmente empresarial, no qualisica torna-se um simples
produto a ser comercializado como outro qualquaroborando o antagonismo entre

Mercado e Arte.

A qualidade de produzir um CD de urmalie estd bem proxima dadajors,
porém a questdo da divulgacao e distribuicdo apabanfrentar inimeras dificuldades
no mercado, das quais a distribuicdo de seus m®ddita responsavel pelo maior
entrave na comercializacao. Axliescontam com estratégias diferentes na concepcao

de artistas, que na esmagadora maioria sao osiggammpositores, arranjadores e
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produtores de suas musicas. Esses artistas sd@tddsziem selos de estilos musicais
diversos e menos populares que, para contornarotdemas, asndies compram 0s
servicos de distribuicdo e as vezes de divulgagdd/idjors. Muitas vezes acontece 0
contrario: como adMajors terceirizam a maioria de seus servicos, lradies sao
responsaveis por todo o processo de producédo,diicgara asMajors somente o

trabalho de divulgacdo e comercializagéo de sewcelde artistas.

Como por exemplo, a Indie Records, que mantém umuld no campo da
distribuicdo com a Universal Music, possui em sasf artistas como Alcione e Jorge
Aragdo, que em 2002 alcancaram a marca de 100i800sdvendidos, uma marca
altissima para uma gravadora independente. Peseeb&ssim que na industria
fonogréfica ndo h4 uma disputa direta entre as &saprcomo acontece em outros
setores da economia: ndo ha guerra de precos.gtadedora tem seu grupo de artistas,

cada qual com sua forca e estilos proprios.

Uma estratégia importante utilizada pela indudti@ografica € o antagonismo
do consumo de massas e consumo de nichos. Isteefeveonsideracdo o campo de
acdo predominante dddajors e dasindies onde a primeira atua no consumo de
massas, denominadainstreame a segunda atua no consumo de nichos, denominado
Underground Esses dois termos de origem inglesa implicam salii@renciados de

conferir valor a musica.

O denominaddviainstream(na traducéo literal significa fluxo principal) rada
escolhas de confeccdo do produto reconhecidameitdieneges, dialogando com
elementos de obras consagradas e com sucesso/arekite garantido, aquelas
musicas de forte apelo popular com regularidad&aé e melddica com refréo de facil
assimilacdo. Ele também implica uma circulacdo @ada a outros meios de
comunicacdo de massa, como o0s videoclipes atrawéBVde as trilhas sonoras dos

filmes e novelas.

O Undergroundsegue um conjunto de principios de confec¢do dedupsoque
requer um repertorio mais delimitado para o consuj@oque esses produtos séo
destinados a nichos especificos de consumidores exagentes, por isso, requerem

uma organizacdo de producao e circulacdo partesilirmando-se a partir da negacéo

9 . .
Conjunto de todos os artistas de uma gravadora.



22

do Mainstream Trata-se de uma questéo de valores antagonicespondendo a uma
divisdo segmentada que se contrapde ao amplo conddm produtoUndergroundé
guase sempre definido como “obra auténtica” ou dpto ndo-comercial’, dando um
“qué” a mais no quesito psicolégico dos consumislofe estrutura da musica foge
muito das “receitas de bolo” utilizados Rainstream Sua circulacéo esta muito ligada
ao boca-a-boca de fas e aos trabalhos das grasadodependentes. Seu
reconhecimento esta diretamente ligado a propastaisumo segmentado

Segundo Jorge Cardoso Filho e Jeder Janotti Junior:

“Na musica popular voltada para a grande massa hdauensédo entre o
sistema de producdo/circulacdo das grandes comjpanhinusicais
(mainstream) e sua contrapartida, o consumo segmenfunderground)
que acaba sendo uma espécie de espaco mitico jptdtia de expressdes
musicais como 0 Rock e a MPB. Apesar de atreladsstiatégias e ldgicas
do mercado, no imaginario dos fas, criticos e coleadores, suas cancdes
sdo criativas e calcadas na “autenticidade”, enqt@na mdusica
mainstream, possui formulas prontas e adequadaslg@ases do mercado
cultural.” (CARDOSO FILHO E JANOTTI JUNIOR, 2006, p. 9)

Estar & margem das pressdes homogeneizantes datriasl culturais torna-se
uma marca de identificacdo das expressfes musigaisa ideologia deinderground
uma ideologia na qual os apreciadores mais farsatiealeterminados estilos de musica
utilizam-na como uma contextualizacdo particular,gual a propria € uma afirmacao
para se inserir na sociedade. Metaleiros, Emos ppd®a se difundem em diversos
estilos proprios de se vestir, maneira de falalgie, @aracterizando o poder que a
musica tem de influenciar a sociedade, ja que nagwestigio e reconhecimento entre

determinados grupos.

Um grande exemplo a ser discutido é o da banddHeosianos. Em 1999, com
uma musica de forte apelo popularhib Anna Julia, a banda alcancou as paradas de
sucesso, frequientando assiduamente as radios ®g@sipas mais populares de TV.
Apoés tanto sucesso, a banda resolveu trilhar noapsnhos buscando uma identidade
prépria em um novo estilo de muasica. Para issoarad brigou contra sua propria
gravadora, negando a imposicdo de uma nova Ania dukepercussao na imprensa
veio como um marketing sobre o que iria vir, e @madlbum trouxe composicdes

completamente diferentes do projeto anterior, o mrraleu criticas positivas e na
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conquista de fas que se tornaram fiéis a proposta mtuito da banda, criando um

seleto mercado consumidor.

No campo representativo Adajors e Indiesséo associadas a instituicdes com
objetivos especificos de representacdo no mercaldon da promocdo de dados

estatisticos e outros beneficios, sao elas: ABRBMI.

I1.2.2 ABPD

Para representar as gravadoras, foi fundada em A@3Brasil, a Associacao
Brasileira dos Produtores de Discos, mais conhecaao ABPD. Seu objetivo é
conciliar os interesses destas organizacdes combe ogutores, interpretes, musicos,
produtores e editores musicais; defender coletivasgtucionalmente os direitos e
interesses comuns de seus associados; combaterat@ripi musical; promover
levantamentos estatisticos e pesquisas de mergad®BPD é filiada ao IFPI, que
agrega cerca de 1.400 gravadoras em 76 paisess&temo Rio de Janeiro, a ABPD
se empenha em promover um ajuste dos artigos gtaentrde direitos autorais e de

propriedade intelectual, especialmente no queedigaito ao combate a pirataria.

A ABPD representa mais de 90% do mercado, ja quectmo associados as
cinco grandesmajors Universal (21,8%), Sony (16,3%), Warner (14,8BMG
(14,7%), Emi (12,1%) e Som Livre (14,6%), além d@eresentar as nacionais MK

Music, Paulinas e Microservice Tecnologia Digital.

E de sua responsabilidade também a emissio dd&adds que comprovam a
venda de discos. S8o esses certificados que artor@s gravadoras a premiar seus
artistas com discos de Ouro, Platina e Diamant&.oAhicio de 2004, eram necessarias
100 mil copias vendidas para o disco de Ouro, 2B@ana disco de Platina e vendas
acima de um milhdo de copias para Diamante. Nonemtaesses valores foram
divididos ao meio, a partir de 2004, um claro sidal crise que abala a industria
fonogréfica.

11.2.3 ABMI

A Associacdo Brasileira da Musica Independente (ABRi fundada em
janeiro de 2002. Surgiu de varios encontros de pedédentes para se discutir a
organizacdo do setor. A ABMI atua no mercado lkeasile no exterior em busca de

melhores condi¢des para a producao e distribuigdulsica independente brasileira.



24

A ABMI tem como objetivos: a) Identificar e promavatividades de interesse
comum em beneficio da producdo musical independbhteivulgar as realizacdes da
producdo independente; c) Organizar e manter a micagdo entre os socios para
assuntos de interesse comum dentro dos objetivoasdaciacdo; d) Promover o
encontro anual dos sécios com mostra de produtiistaa e premiacdes; €) Promover o
aperfeicoamento técnico e operacional inerentegidigdades da producdo independente
musical brasileira; e f) Representar os anseiosemaddas da producdo musical

brasileira no pais e no exterior.

Atualmente, a associacao retne 120 associados,@#00 pequenos e médios
selos/gravadoras existentes no pais. Maior assucide gravadoras independentes do
pais, a ABMI mantém estreita relagdo com outratingdes de musica independente
no mundo. Para isso, participam de eventos e resniiternacionais a fim de dar
suporte aos associados presentes e estreitar gdae@m os representantes de

gravadoras e associacoes da Europa e outros auesne

I1.3 Estatisticas do Mercado

O mercado fonografico mundial movimentou em 200@aee 20 bilhdes de ddlares.
Desse montante, O Brasil, que ja ocupou a 62 cghacao ranking de vendas mundial,
ocupa a 122 colocacdo com vendagens estimadas Z2mikdes de dolares, cerca de
484 milhdes de reais, valores reportados pelasragmicompanhias fonograficas do
pais, representados pela ABPD, o que representiealimio de 26,2% em comparagao

a 2005, quando o mercado movimentou R$615,2 milhdes
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Em unidades vendidas, a queda da industria da enf@ide 28,7% em relacéo

a 2005, com uma variacao de 52,9 milhdes de ursdpae 37,7 milhdes de unidades

em relagdo ao ano anterior.

Tabela 2: Vendas totais e corrigidas

Trade Values 2006 Retail Values 2006
Us$ Local Currency % Change % Digital US$ Local Currency
us 6,497 UsD 6,497 -T% 17% 11,6501 11,501
Japan 3,563 JPY 414,381 1% 11% 5273 613,270
UK 2,054 GBP 1,109 -T% 6% 3,252 1,756
Germany 1411 EUR 1,129 -3% 5% 2,091 1,673
France 1,126 EUR 901 -10% 6% 1,700 1,360
Canada 530 CAD 599 9% 6% 719 813
Australia 403 AUD 537 -4% 5% 621 825
Italy 383 EUR 306 -11% 6% 598 478
| Spain 327 EUR 261 -11% 5% 497 398
Mexico 236 MXP 2,572 -10% 4% 374 4,082
Netherlands 233 EUR 186 5% 4% 396 317
Brazil 222 BRL 484 -25% 2% 333 726
Russia 210 RUB 5710 4% 0% 407 11,053
Switzerland 182 CHF 228 -12% 3% 237 297
Belgium 162 EUR 130 0% 6% N 264
South Africa 154 ZAR 1,043 3% 2% 248 1,676
South Korea 153 KRW 145971 not comparable 56% 248 236,971
Sweden 141 SEK 1,037 -6% 6% 229 1,687
Austria 130 EUR 104 -6% 5% 266 213
Norway 120 | NOK 769 -10% 4% 227 1,456
Other 1,350 £% 8% 2,265
Total 19,587 -5% 11% 31,813
Fonte:IFPI

Ano | Vendas Totais(R$) IGP-DI(R$ IPC-A(RS) Unidadexais
1995 977.000.000 3.126.009.20.513.572.842 75.000.000
1996 1.369.500.000 3.817.817.32%.878.365.935 99.800.000
1997 1.423.500.000 3.629.822.222.730.702.185 107.900.000
1998 1.415.600.000 3.358.335.0412.580.712.270 105.300.000
1999 1.209.000.000 2.819.873.65%2.168.172.603 96.900.000
2000 891.000.000 1.731.977.9241.466.756.894 94.000.000
2001 677.000.000 1.198.528.1011.051.643.134 72.000.000
2002 726.000.000 1.164.175.1951.047.390.109 75.000.000
2003 601.000.000 762.374.570 770.507.182 56.000.00G
2004 706.000.000 831.825.156 828.107.924 66.000.00
2005 615.200.000 646.428.598 670.631.120 52.900.00G
2006 454.200.000 454.200.000 454.200.0Q90 37.700.0G

0
0
0

0

Fonte: ABPD e Banco Central
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Grafico 5: Vendas totais e corrigidas
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Gréfico 6: Unidades totais
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Do total de unidades vendidas, os brasileiros goiramn 75% de produtos com
repertorio nacional, 23% de produtos com repertiniernacional e 2% de produtos

com repertorio de musica classica.

Quando se abre o resultado do balanco de 2006pgtnento de audio e video,
observa-se que no segmento de audio o desempenherdado fonografico brasileiro
em 2006, comparado com o ano de 2005, apresentetragdo de 30% em valores
faturados (R$322 milhdes) e de 32% em unidadegdligwendidas, o que representa

31,4 milhdes de unidades.
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Tabela 3: Vendas CDs e corrigidas

Ano | Vendas Totais(R$) IGP-DI(R$ IPC-A(R$ Unidadextais
2000 878.000.000 1.706.707.76B445.356.400  93.000.000
2001 639.000.000 1.131.254.73®92.614.421 70.000.000
2002 661.000.000 1.059.944.63353.615.512 72.000.000
2003 511.000.000 648.208.661 655.123.411 52.000.000
2004 526.000.000 619.745.088 616.975.592 59.000.000
2005 460.500.000 483.875.763 501.992.247 46.200.000
2006 322.200.000 322.200.000 322.200.000 31.400.000

Fonte: ABPD enBa Central

Grafico 7: Vendas CDs e corrigidas
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Grafico 8: Vendas CDs
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Do total de unidades vendidas, os brasileiros goiramn 78% de produtos com

com repertorio de musica classica.

repertério nacional, 20% de produtos com repertiriernacional e 2% de produtos
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O Segmento dos videos musicais representou em @96é de 29,1% do total
em valores faturados da industria fonografica, eo@6,2% em 2005, aumentando a
parcela do segmento nas vendas gerais, porém pelondd ano consecutivo o
segmento apresentou queda nas vendas. Em 2006 excaizacdo de videos retraiu
14,6% em valores, com R$132,1 milhdes movimentaelds5% em unidades, com 6,3

milhdes de unidades vendidas.

Tabela 4: Vendas DVDs e corrigidas

Ano | Vendas Totais(R$) IGP-DI(R$ IPC-A(R$) Unidadedais
2000 13.000.000 25.270.161  21.400.493 500.000
2001 38.000.000 67.273.365 59.028.714 1.600.00(
2002 65.000.000 104.230.562 93.774.597 2.900.00(
2003 90.000.000 114.165.909 115.383.771 3.500.000
2004 180.000.000 212.080.068 211.132.332 7.300.000
2005 154.700.000 162.552.83b 168.638.8§72 6.000.000
2006 132.100.000 132.100.000 132.100.000 6.300.000

Fonte: ABPD e Bancaotal

Grafico 9: Vendas DVDs e corrigidas
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O consumo de videos musicais dos brasileiros éaungpdiferente do consumo
de audio. Do total das vendas de videos music@®¥ €orrespondem a vendas de
repertdrio nacional, contra 38% de videos musicéésnacionais e 2% de classicos.

Do total de unidades vendidas, os brasileiros aqaimam 78% de produtos com
repertorio nacional, 20% de produtos com repertiniernacional e 2% de produtos

com repertorio de musica classica.

Tabela 5: Preco médio

Ano |Vendas Totais(R$) Unidades Totajs Preco Médio
2000| 878.000.000,00 93.000.000 9,44
2001 | 639.000.000,00 70.000.000 9,13
2002 | 661.000.000,00 72.000.000 9,18
2003 | 511.000.000,00 52.000.000 9,83
2004 | 526.000.000,00 59.000.000 8,92
2005 | 460.500.000,00 46.200.000 9,97
2006 | 322.200.000,00 31.400.000 10,26
Fonte: ABPD

Gréfico 11: Preco médio
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A tabela acima gera um indice de correlacdo deé570,Bssa estatistica possui
algum nivel de significancia, no qual podemos sup@ o aumento do preco medio

teve alguma influéncia na queda da demanda noduei@00-2006.

De acordo com a ABPD, o resultado negativo que sento apresentado nos
altimos anos e que se somado aos anos anterigmeseata uma queda de mercado na
ordem de 49% nos anos 2000, pode ser atribuid@&pa fisica constante nos ultimos
anos e a troca ilegal de arquivos musiciB3) que acontece de forma desenfreada no

Brasil e no mundo.
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1.4 Pirataria

Segundo o Relatério de Pirataria Comercial de 20®5%ndustria fonogréfica,
publicado pela IFPI — Federacdo Internacional dhidtria Fonografica, um em cada
trés discos musicais vendidos no mundo é piratamercado ilegal de musica que
alcanca US$ 4,6 bilhdes. Em 2004 foram vendidodiltdes de discos fonogréaficos
piratas — o que representa 34% de todos os disgndidos no mundo. O Brasil é
considerado pelo IFPI o terceiro lugar no rankiegpitataria, perdendo apenas para

RuUssia e China.

A definicdo de pirataria segundo a ABPD é:

“Pirataria ¢ a violagdo de direitos autorais. E atilizacdo, venda,
distribuicdo ou uso desautorizado de uma obra naliskEsta violacdo pode
ocorrer de diversas formas, sendo a reproducdo deodramas sem
autorizacdo dos respectivos titulares a mais comimlas. A copia de
gravacfes musicais em CDs ou fitas cassetes, bam eotransferéncia e
disponibilizacdo de arquivos de musicais através ldgrnet requerem,
necessariamente, a autorizacdo dos titulares deitrde utilizacdo do
fonograma.™®

A pirataria pode ser explicada por intermédio dgiia$ fatores sécio-econdémico-
culturais como: o baixo preco dos produtos ilegaifgcilidade de acesso na compra; a
falta de consciéncia sobre a ilegalidade destedupwe; a sofisticacdo dos esquemas de
comercializacdo e distribuicdo clandestinos, além alto preco praticado pelas

gravadoras.

No mercado fonogréfico a pirataria acontece deftnésas:bootleg contrafagédo

e compilacéo.

* Bootlegé o “disco pirata gravado ao vivo em shows e aptagdes musicais publicas
e vendido sem autorizacdo dos titulares dos dgithorais.”

» Contrafacdo € o CD ilegal em si, ja que se tdatdreproducéo e distribuicdo nao
autorizada de musicas e do material grafico den&ltancados por selos oficiais.”

» Compilacbes sdo as coletaneas de musicas grawasasautorizacdo e devido

pagamento dos direitos aos compositores.

A forma mais recente de pirataria esta na contafaatravés da distribuicao
digital pela internet. O método € o mesmo, o daaga@o ndo autorizada, porém o

10 Abpd.com.br Disponivel em: <http://www.abpd.org.br/fag.asp?id=26>. Acesso em: 26 mai. 2008.
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modelo da distribuicdo é diferente, ao invés dodDIDVD, a proliferacao se da atraves

dosbytesdo mp3.

A Associagcao Brasileira dos Produtores de Discos temo grande meta,
atualmente, o combate a pirataria. Em 1995 os @skisc criaram a Associagcao
Protetora dos Direitos Intelectuais FonograficofRDIF, que tem como objetivo o
combate a reproducdo ndo autorizada de gravacdsisais, além de representar seus
associados em questdes judiciais e/ou extrajudioiaidefesa dos direitos autorais dos

mencionados associados.

[1.4.1 Os numeros da pirataria

Segundo a APDIF, os efeitos da pirataria no setorodrafico periodo
1997/2005 sao devastadores. As quedas nos posttabd¢ho direto e nos artistas
contratados sédo de 50%, chegando a uma perdardé 8Mmpregados, dos funcionarios
das gravadoras aos vendedores de varejo. 3.500spdatvendas foram fechados. O
langamento de produtos nacionais caiu 44% e a &stende perda de arrecadacédo de

impostos em funcédo de pirataria beira os quinhaniti®es de reais por ano.

(Os efeitos no setor - comparacéao 1997/2005)

How the music sector is affected - Comparative analysis 1997 /2005

Postos de Trabalho Direto: - 50%

Artistas Contratados: - 50%
N® de pontos de venda fechados: - 3.500

Lancamento de Produtos Nacionais: - 44%

Estimativa de perda de arrecadacao de impostos: - RS 500 milhdes anuais (somente considera ICMS, PIS e Cofins)

N® de empregos perdidos no setor (gravadoras, fabricantes, comércio varejista, etc): - 80 MIL

Fonte: Apdif

De acordo com a ultima publicacéo do relatério ada@ABPD, em 2006 foram
apreendidos mais de 47 milhdes de CDs e DVDs numneaio de 40% em relacdo ao
ano de 2005, resultado de um combate maior a paata pais no qual houve um total
de 1890 operac¢des. Um numero significativo € oeds@as condenadas, que no ano de
2006 tiveram 100 condenados, um aumento de 455%lkagéo ao ano de 2005, que

teve somente 18 pessoas condenadas por pirataria.

No ranking elaborado a partir das quantidades apreéas por estados, as
maiores apreensdes se concentram nos estadosai@Paanta Catarina e Sao Paulo.
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Esses trés estados representam cerca de 90% d&mnsj@s realizadas em 2006. O
Estado do Parana figura em primeiro lugar no ranievido as operacdes de combate a
pirataria realizadas na fronteira do Pais, em Folgdacu, considerado um dos pontos
de maior entrada de mercadorias ilegais no BriasBanta Catarina ocupou a segunda
posicdo devido as apreensdes feitas no Porto ¢H, Itautro local de entrada de

mercadorias falsificadas no Pais.

Segundo pesquisa realizada pelo instituto Ipsdsdice de Pirataria de CDs no
Brasil passou de 40% em 2005 para 48% em 2006.aBdguo assunto € DVDs

musicais o indice de Pirataria no Brasil é aindeomeepresentando 61% em 2006.

No campo da Internet, em 2006, a APDIF retirou . gdginas de Internet que
disponibilizavam de forma ilegal contetdo protegmio Direito Autoral. Vale citar

também que foram removidos 937 usuarios ilegagstds de leildo virtual.
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CAPITULO Ill: AS NOVAS TECNOLOGIAS E O NOVO MODELO
DE MERCADO

O computador assumiu uma posicdo de grande destaqueosso tempo no
processamento do conhecimento humano. A informaticaca esteve tanto em
evidéncia tornando-se uma valiosa mercadoria ngdaae contemporanea. As redes
de comunicacdo de ambito mundial mediada por ccadpues conectados a linhas
telefénicas, cabos de fibra Optica, ondas de rédieatélites, sdo responsaveis por uma

revolucéo nos padrdes de comunicagao.

Para o consumidor, a internet torna-se um instrionequalizador ao oferecer a
todos os usuarios as mesmas condicdes para intgglmeo mundo virtual, ela atenua
as disparidades entre as esferas da cultura wadicie alternativa, operando na
introducdo de novos parametros para o redimensem@amdas relacdes entre a
organicidade sociocultural dos grupos alternati@sos meios de comunicagéo,

contribuindo para a ruptura do fluxo unilateralsesmeios.

Durante a década de 90, com a globalizacdo e og;@valas tecnologias de
comunicacao, a internet tornou-se acessivel a grpatcela da populacdo. As novas
tecnologias digitais aliadas ao desenvolvimento idgernet promoveram uma
diminuicdo nos custos de producdo e distribuicdmade possibilitar um extenso
veiculo de propaganda, no qual o limite ndo esié associado a geografia ou restricdo
monetaria, agora basta conectar-se, realizar us@alriter a disposicdo o que se quer,

seja por via gratuita, paga ou através da devastai@taria.

lll. 1 A era digital

Em 1983 o mundo da musica conheceu o primeiro poodwsical digital. O
Compact-Disc, mais conhecido como CD, ele veio parecorrer e depois substituir os
conhecidos discos de vinil e fitas k7. Em 1991 isurga Europa o formato MPEG
Audio-Layer2, um dos primeiros a comprimir musidgitdl, a partir de arquivos tipo
WAV, com alguma qualidade, facilitando a transferénde arquivos e também o
armazenamento em computadores. Em 1995 surge, stitutim alemao Fraunhofer
Society, o primeiro software que extraia musica@es e as transformava em arquivos

deMP3, o arquivo de compressao mais usado no mundo todo.
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Segundo Nehemias Gueiros Jr.:

“MP3 é um método de compressédo de sons e imagaraeente utilizado
para transmisséo de informacdes audiovisuais sadigh e download, que
reduz até 12 vezes o tamanho de um arquivo mumiigahal, especialmente
na Internet.”(GUEIROS JR., 2000, p. 612)

O MP3 surge como alternativa de armazenamento, distdbue execucao.
Contrariamente ao que ocorria com as fitas K7 ptimulares nos anos 70 e 80, ndo ha
perda significativa de qualidade na execucdo deCimou MP3, no qual um ou outro
pode ser utilizado como referéncia na proliferacio copias, paralelo a isso, o
barateamento dos custos dos equipamentos comodgragadomésticos de CD abriu
aos usuarios comuns a alternativa de confecciae groprias gravacoes, seja a partir

de outros CDs ou a partir de arquinB3.

Um MP3 possui em média 3,Bhegabytesde tamanho, o que hoje pode ser
considerado infimo em relacdo a capacidade totatmazenamento de um computador
popular, cuja capacidade total gira em torno dedig@bytes capacidade esta, que ha
10 anos era de apenagigabytes Sua utilizacao inicial deu-se a partir da criadao
primeiro software livre para a execu¢do. Em 199igisuo Winamp, lancado pela
empresa Nullsoft, este programa serviu como poatpattida e referéncia para todos

agueles que ouviaMP3 no computador.

[ll. 1.1 A evolucéo da internet

A década de 90 foi marcada pelo surgimento danetepara uma parte
significativa da populagcdo. Num primeiro momentoingernet funciona como uma
espécie de midia alternativa, dados o seu numestnitoede usudrios, preco dos
equipamentos e programas, as dificuldades de aeesperacionalizacdo do sistema,
entre outros muitos problemas iniciais. Ainda sinmtarnet esbocava um veiculo em
potencial. Num segundo momento, a internet comexase popularizar de forma
desenfreada. A rede passa a ser vista como umobsoceds luxo sob o regime de
novidade que a envolvia, passando a ser enteralidleém como midia estratégica, na
qual deveria ser utilizada como mais um recurso @wdliasse na veiculacdo das
atividades, seja para a publicidade comercial, aa @& divulgacdo de eventos. Num
terceiro momento, com 0 barateamento dos equipaseeketronicos, e com o0

aprimoramento das interfaces de navegacdo e oocaazsla vez maior e mais
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democratizado, a internet passou a ser exclusivanaitos setores de comunicacao.
Diversos grupos escoaram todas as suas atividaasopciberespaco, canalizando
todas as suas relacdes para a internet, inexisbuitla forma de relacdo que ndo através

da grande rede virtual.

Essas evolucbes proporcionaram beneficios e malefipara o mercado
fonogréfico. A partir ddVIP3 e da velocidade de conex&o, a transferéncia desdaa
internet possibilitou a todos os artistas, sejawfiggionais ou amadores, 0 contato
maior com o grande publico, estabelecendo novagaste expedientes para a
producado, difusdo e audicdo de musica. Os musiodenp controlar a cadeia de
producdo de suas proprias musicas, e colocar masugas criacdes sem o intermédio
das gravadoras, subvertendo a relacdo unilateraticdmapela industria fonogréfica,
relacéo esta cada vez mais desgastada e questighgda os artistas ndo tinham muita
voz ativa na conducdo de suas carreiras. Destaimmaoeartista detém o controle
imediato sobre seu trabalho, desde a gravacdo ¢ndiesaté a etapa final da
comercializacdo, podendo disponibilizar pela irdersuas musicas elP3 com
qualidade técnica comparavel a de um CD, ou aténmegnder os proprios CDs e
outros produtos relacionados com entrega via amrelOs desdobramentos da
digitalizacao e difusdo do audio através da intggnesuem algumas caracteristicas que
transformam as experiéncias tradicionais de se fapeivir musica. As tecnologias de
digitalizacdo e difusdo de mdusicas através da neterepercutem diretamente na
industria fonogréfica, subvertendo as relacdes ratris, artisticas e autorais. A
apropriacéo desta tecnologia pelos artistas pdéissibma mudanca radical na forma de
producdo e veiculacdo de suas musicas, podendalgugu momento lancar suas
musicas na rede, sem compromisso de compor um oipn&ideterminado de cancdes

e lanca-las juntas.

Um dos grandes pioneiros na musaa&line foi o site MP3.com. Criado em
1997, este novo modelo dc negocio possibilitava qualquer pessoa transferisse
arquivos deMP3, disponibilizando-os para qualquer usuario. Aaddéia simplesmente
eliminar o intermédio das gravadoras, permitinde gs artistas estivessem em contato
direto com os consumidores. A MP3.com ganhariaalinohcom a venda das musicas,
50% ficava para os artistas e 50% para o site.eSctnento foi rapido e volumoso.
Porém, mesmo com milhares de faixas disponiveifaasias ndo encontraram novo

publico.
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De fato a idéia era genial, porém alguns erroziaisl impediram 0 seu
desenvolvimento. O site atuava apenas na CaudaalL®&p havia pontos de entrada
conhecidos pelos consumidores, nem ofertas faedlide onde fosse possivel iniciar
exploracdes mais profundas a partir de referérmmiabecidas. O MP3.com n&o buscou
obter contratos de licenca com as grandes gravaqmaea oferecer como ponto de
entrada as musicais mais populares. Depois, paaew empreendimento pudesse se
tornar viadvel, a empresa passou a oferecer umd#pservigco no qual seus usuarios
poderiam enviaMP3 extraidos a partir de CDs comerciais de sua prdade para o
site, o que acarretou milhares de acdes judicialaspgravadoras, que acabaram

fechando a empresa.

[11.1.2 Direito autoral

De acordo com a advogada Daniela Schaun Jalitedaautoral é:

“o conjunto de normas juridicas que visam regularralacdes oriundas da
criacdo e da utilizacdo de obras intelectuais (stitias, literarias ou
cientificas) - entendida estas como as criacdesesjuirito, sob qualquer
forma exteriorizadas - sendo disciplinado a nivational e internacional e
compreendendo os direitos de autor e os direitas lges sdo conexos. As
normas autorais imp&em a todos os integrantes deedade respeito a essas
criacbes do espirito humano ao passo que outorga seus criadores o
exercicio de prerrogativas exclusivas.”

As obras musicais estdo protegidas pelo inciso \artigo 7° da Lei 9.610/98,

que diz:

Art. 7°- S&0 obras intelectuais protegidas as criag Oes de espirito,
expressas por qualquer meio ou fixadas em qualquer suporte, tangivel
ou intangivel, conhecido ou que se invente no futur 0, tais como:

V - as composi¢cbes musicais, tenham ou ndo letra.

A lei brasileira protege todos os tipos de comgmsignusical, e quando sao
utilizadas por terceiros, exige-se a autorizacddeatentor dos direitos sobre a musica,
seja para retribuicdo dos direitos econdmicos, enas concordancia do uso. Essa
autorizacdo deve ser feita por escrito pelo titd@adireito, segundo o artigo 29 da lei
9.610/98:

1 Dbireitos autorais sobre a mésica na InternetJulho, 2006. Disponivel em:
<http://jus2.uol.com.br/DOUTRINA/texto.asp?id=4410Acesso em: 16out. 2008



Art. 29. Depende de autorizagao prévia e expressa d
utilizac&do da obra, por quaisquer modalidades, tais

| - a reproducao parcial ou integral;
Il - a edicéo;

Il - a adaptacéo, o arranjo musical e quaisquer ou
transformacoes;

IV - a traducéo para qualquer idioma;
V - ainclusdo em fonograma ou producéo audiovisual

VI - a distribuigdo, quando nédo intrinseca ao contr
autor com terceiros para uso ou exploracdo da obra;

VII - a distribuicdo para oferta de obras ou produg
fibra 6tica, satélite, ondas ou qualquer outro sist
usuario realizar a selecédo da obra ou producéo para
tempo e lugar previamente determinados por quem for
Nnos casos em que 0 acesso as obras ou produgfes se
sistema que importe em pagamento pelo usuario;

VIII - a utilizag&o, direta ou indireta, da obra li
ou cientifica, mediante: (...)

b) execucao musical; (...)
d) radiodifusdo sonora ou televisiva,

e) captacao de transmissédo de radiodifusdo em locai
coletiva;

f) sonorizagdo ambiental; (...)

i) emprego de sistemas 6ticos, fios telefénicos ou
qualquer tipo e meios de comunicacao similares que
adotados; (...)

IX - a inclusdo em base de dados, o armazenamento e
microfilmagem e as demais formas de arquivamento do

X - quaisquer outras modalidades de utilizacao exis
venham a ser inventadas.
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principais meios de utilizacdo da musica na intetden processo ndo exclui o outro, na

maioria das vezes eles coexistem.
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No que diz respeito a reproducéo da obra, o aigmnceitua:

Art. 5°, (...)

VI - reproducéo - a cépia de um ou varios exemplare s de uma obra
literaria, artistica ou cientifica ou de um fonogra ma, de qualquer
forma tangivel, incluindo qualquer armazenamento pe rmanente ou
temporario por meios eletrdnicos ou qualquer outro meio de fixacdo que

venha a ser desenvolvido.

VII- contrafacdo — a reproducdo ndo autorizada;

Reproducéo é o ato de copiar qualquer fonograntn&atacdo € a reproducao
ilegal e ndo autorizada. Portanto, com o surgimembo MP3 e a distribuicdo
desenfreada pela internet, principalmente atraeéoftiwaresde compartilhamento de

arquivos, infringe-se a lei, caracterizando-se eftiqga de crime virtual.

[Il. 2 Napster e seus sucessores

As facilidades proporcionadas pela internet polsitam um incalculavel
avanco da troca de arquivos ilegais. A piratarigtali acontece através de diversos sites
ou programas que viabilizam a@ownload de arquivos musicais. @ownload pode
acontecer de duas formas. Ele pode ser atravésstanaweb servicesque sao
computadores de grande porte, denominados sersidoge possuem enderecos
permanentes no qual é armazenado e processado ca paie do conteludo e
informacdo disponiveis na rede; ou podemveely clients que sdo computadores sem
endereco permanente na rede, que funcionam consumatores de informacgéo, ou

seja, os computadores dos usuarios.

Inicialmente, ndo era dificil encontrar arquivosgiis deMP3 localizados em
sites comunsweb services)lUma simples consulta em sites de busca como odralo
Cadé apontava pasitescom disponibilidade ddownloadde musicas ilegais. Depois
de um tempo esta pratica acabou sendo reprimidas marvidores, provedores de
servico pago para o armazenamento desses dadqse ja fiscalizacdo antipirataria
comecgou a acionar a justica para requerer seusodir&m 1998 surgiu o Napster, um
software gratuito de troca de arquivos musicais fgneiona num sistema hibrido de

web cliente web servicesconhecido como modelo hibrido pleer-to-peeiP2P).

Neste modelo, o computador que requisita um arqfazoa solicitacdo a um

servidor, que analisa uma lista que € um repositdei informacdes sobre os arquivos
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disponiveis dos clientes. A lista dos clientes goatenham o arquivo solicitado &
repassada aos computadores solicitantes, o quahest de qual computador baixara o

arquivo.

O Napster conseguiu montar uma rede eficiente dailiicio musical e
possibilitou ao usuario comum, néo familiarizadoncas tecnologias da informatica, o
acesso as redes de troca de arquivos P2P com axueiidade, chegando a atingir 30

milhdes de usuarios simultaneamente conectadosartithando musicasn-line

Uma pesquisa realizada pelo instituto Jupiter Meédetrix, indica que em
fevereiro de 2001 cerca de 1 milhdo de brasilaitdigaram o Napster padownloads
de musicas enMP3. O Napster foi usado por 18,8% dos internautasédtions do
Brasil e por 14,3% das pessoas online nos trereipais paises conectados, segundo a
Jupiter Media Metrix. No total foram mais de 26 ks de pessoas utilizando o
programa no mundo todo, e o Brasil ocupa a quatacacdo dos paises em que a

proporc¢ao dos usuarios da internet mais utilizeapster.

Tabela 6: Usuarios domésticos do Napster — Fevereir o de 2001

Pais | Alcance Visitantes Unicos (milh6eg) Média de dias de juso
Canada| 30,3% 3,90 6,3
Argentina) 25% 0,47 6,0
Espanha] 23,89 0,92 6,3
Brasil | 18,8% 1,08 4,7
EUA 16,1% 13,50 6,1

Fonte: Jupiter Media Metrix

Em meados de 2001 os detentores da empresaftigaré? ndo resistiram a
inimeras acdes na justica, sendo obrigados a an@aratividades. Os servidores do
Napster foram desligados apés uma batalha judicighda entre seus operadores e a
Recording Industry Association of America (RIAA)fagdes empresas da industria
fonografica, como a Sony e a Warner acusaram otdlage violar a Lei de Direitos
Autorais, ajudando a disseminar ilegalmente arcuetegidos por tal lei. A banda
Metallica também se declarou publicamente conthapster, movendo acdes legais.
Pelo tipo de tecnologia utilizada em sua constrgéibzacao de servidores centrais),
tornou-se possivel a sua interdicdo, bastando aidasdo do servidor central (através

do qual todas as trocas eram realizadas e cujoreguldisico era conhecido). Em

12
Programa de computador.
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dezembro de 2002, o servi¢o foi comprado pelo giprio, fabricante deoftwares

para gravacdo de CD e DVD, passando a vender dsas@quivadas aos usuarios.

Apds o ocorrido com o Napster, outros programagdasies surgiram, mostrando
para a industria fonografica que a “guerra” seridatonmais longa. Novos programas
com a mesma utilidade do Napster surgiram no meanw - Kazaa, eDonkey,

Morpheus, Audiogalaxy, Emule, Shareaza e muitossut

Esses programas utilizam uma tecnolog2P diferente, chamada de modelo
descentralizado dB2P. No modelo descentralizado, os computadores selroam
sem a ajuda de um servidor central, sua comunicagda@a diretamente de um
computador para o outro, atuando simultaneamemeo cdientes e servidores. Os
computadores possuem uma lista de todos os argaivaeem compartilhados com
outros computadores conectados através de um prageafazem solicitacbes uns aos
outros. Quando o arquivo solicitado é encontradtabelece-se uma conexdo direta
entre 0 computador solicitante e o requisitado panansferéncia desse arquivo. Esta
forma de tecnologia torna praticamente impossivetlegativacdo judicial desses
programas, pois sasoftwareslivres instalados em cada computador, no qual para
interromper o trafico e o uso de arquivos musisaisa necessario interditar cada um

dos computadores conectados.

Com a constante evolucdo das taxas de transfer@aciaternet, a troca de
arquivos MP3 estd um pouco avancada. SisteR#8 como o Emule eorrents
utilizados através de sites como roininova.org estdo disponibilizando albuns
completos para serem baixados clicando apenas enargoivo, € as vezes, até
discografias inteiras de artistas estdo dispon&migpenas um arquivo. A compactacao
de videos de shows e filmes ja estd avancadadevasioadsde arquivos ilegais com
esse conteudo ja se apresenta de forma moderagiaglo mais moderno da pirataria
digital esta no maiasite de relacionamentos do mundoQdkut. Usuarios realizam um
upload® para servidores gratuitos comorapidshare.deou 4shared.comalém de
outros, que disponibilizam um endereco pdmwnload 0os usudarios postam esses
enderecos em comunidades especificas para linkgidieas ndOrkut, que através do
seu sistema de busca se torna de facil acessobiptasslo a qualquer um que esteja

cadastrado nessée de relacionamentos a praticaditevnloadilegal de musicas.

13 . . P .
Envio de arquivos do préprio computador para a internet.
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I1l. 3 O novo mercado

Durante a primeira metade do século XX, o fonogemfwrincipalmente o radio
foram os responsaveis pelo entretenimento musieal reésidéncias. Nas décadas
seguintes, a industria fonogréafica se consolidau @gesenvolvimento de sistemas de
som de uso pessoal e doméstico passaram a fazerdaarsociedade de consumo,
juntamente com os discos de vinil, fitas K7, Cdagera oMP3. A pratica de ouvir
musica em todo lugar e a qualquer momento, mesmantuoutras atividades, como
dirigir, trabalhar, cozinhar, malhar ou simplesneeahdar na rua, faz com que ouvir

musica seja um habito emblematico do mundo conteinpo.

Dos radinhos de pilha surgiu Walkman um aparelho portatil, lancado pela
Sony no ano de 1979, que com seus fones de odew o som diretamente ao canal
auditivo, colocando o ouvinte em um ambiente sommsonalizado, podendo ouvir
seus sons preferidos sem incomodar outras pes3@adkmaninicialmente funcionava
a base de pilhas AA e a fonte sonora era provenpmfitas K7, e mais tarde passou a
acoplar o sistema de radio AM/FM. Walkmanfoi sucesso de consumo chegando a
vender cerca de 1,5 milhGes de unidades durant®isgprimeiros anos de fabricagéo.
Com o avanco das tecnologias digitais, no inicialéeada de 90 os players portateis
passaram a utilizar CDs ao invés de fitas K7, sapmhklidados ddiscman grande

sucesso na década de 90.

A crescente miniaturizacdo dos aparelhos musicaitateis, ja tdo populares
entre o publico consumidor, associada a presengapdtentes sistemas de som em
automoveis e residéncias, redesenha a nossa cuoiusial, influenciando na nossa
ambiéncia sonora e na nossa escuta. O aumentndagggio da internet e da largura
de banda para transferéncia de dados, além danabdede positiva trazida pelo
Napster, favoreceram a distribuicdo e o consummuakica em formato digital, sendo o
MP3 um dos mais populares.

Em 2001 surge dpod, produzido pela renomada empresa de computadores
Apple. Olpod é um dispositivo eletronico portatil de dimenspeguenas que cabe na
palma da mao. Os aparelhos da faniffiad oferecem uma interface simples para o

usuario, centrada no uso de uma roda clicavel.c8pacidade de armazenamento varia
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de 512mb a 120gb de memdria. Estes pequenos étesosdoplayers de masicas
codificadas utilizando AAC a 128bit/s, utilizando a extensao ".M4P", vendidos por 99
centavos de délar pelo mesmo fabricante em seuofitel iTunes.Na pratica, a
qualidade é comparavel a cancdes codificadas akb#® (taxa de bits constante)
utilizandoMP3. Estes arquivos apresentam restricdes de usoadp$ pelo seu proprio
sistema de gestdo de direitos digitais, que evaadifusdo por cépia dos arquivos e

assegura e administra os direitos autorais dosufpoes de conteudo.

Paralelo ao surgimento dipod, temos o surgimento d®&IP3players As
diferencas estdo basicamente nas tecnologias deigie Enquanto OBIP3players
tocam arquivoMP3, oslpodstocam arquivodIP3 e M4P. Um dispositivo como estes
funciona de modo semelhante a uma estacédo depadaiil e particular. A modalidade
shufflepermite que as musicas toquem aleatoriamentendals®o sistema a selecédo de

musicas que serdo tocadas.

Para suprir as necessidades dos usuaridpath a Apple criou em 2003 a loja
virtual de mdusicas iTunes Music Store (iTMS), pnamonando aolpod um
fornecimento de conteudo totalmente legal. Em uondacconsiderado histérico com as
Majors — Universal, Sony BMG, Warner e EMI, as quais muatn a distribuicdo de
mais de 70% da musica no mundo — a Apple consemgucada arquivo baixado da
loja iTunes pudesse ser reproduzido em até cincguotadores e um namero ilimitado
de iPods.

O iTunes mostrou a viabilidade do mercado de veraidme de musicas,
transformando-se rapidamente em uma nova e impertamte de receitas para a
Apple, permitindo que os precos dipod fossem reduzidos. Os resultados sdo tao
impressionantes que até setembro de 2006, 1,5obidledmausicas ja haviam sido

vendidas pelaite cerca de 80% das vendas mundiais de musica online

No Brasil, 0 modelo de venda de musica digitalvéisada internet teve como
pioneiro o site iMusica. Uma empresa de distribmie&gerenciamento de midia digital
que oferece solucdes e contetudo para outras erapadéen de disponibilizar em seu
proprio site a comercializacdo de musicas em faMmaviA no qual todas as musicas
sdo devidamente licenciadas por seus legitimosriptapos. O WMA utiliza um

sistema de criptografia(DRM) para midia digital, qual quando a musica é executada,
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€ necessario um cadastramento e licenciamentajadmngcessitaria de uma senha para

desproteger o arquivo, evitando assim a proliferaigsenfreada.

Em seu inicio, a empresa comercializava apenascatldie catadlogo dadies
Depois, asMajors entraram no negoécio, e hoje o site possui mai2 delhdes de
fonogramas licenciados para venda e contratos c@araer Music, Universal Music,
Emi Music, Sony-BMG, Som Livre, Deckdisc, Tramas®&ito Fino e mais de 300
gravadoras independentes nacionais e internacjg@ssuindo também, redes de lojas
de masica na internet em parceria com 0s grandiésigpe sites de e-commerce como
MSN.com.br, Yahoo.com.br, Americanas.com, Submatora, Br-Turbo, Som Livre,

entre outras.

O iMusica esta presente em 18 paises na Améridaal.atuando também como
agregador de conteudo para os principais servigitsid no exterior tais como iTunes,

Napster, Msn.com, Rhapsody, entre outros.

Outro servigco do iMusica € a gravacdo de CDs paf@aaos, denominadd3n-
Demand.Neste tipo de servigco, o consumidor pode escadifigumas musicas para
compor um CD personalizado, com capa de sua pnefar& que € entregue via

correios.

Os numeros do mercado digital sdo surpreendentéeka @z mais as gravadoras
se transformam em empresas virtuais. As vendamemépresentaram cerca de 11%
das vendas do mercado mundial de musica, contrend@005 e 2 % em 2004. gerando
um faturamento aproximado de 2 bilhdes de dbélanes & musica on-line ou par os
celulares, quase o dobro do valor do mercado db. 2% 2006, a grande novidade foi
a quantidade de musicas disponiveis na Internetdgplicou, chegando a 4 milhdes de
faixas, milhares de albuns foram lancados em vdoigseatos e plataformas digitais e
os servicos financiados pela publicidade se tramsftam em fonte de receita para as
gravadoras. A tecnologia digital esta mudando t#tdeide compra dos consumidores.
As opcoes ilimitadas oferecidas pelas lojas viguyaioporcionam ao consumidor a
compra de musicas que ja ndo se encontram emfisieass, masicas mais antigas que

as vezes nao foram reeditadas em CD.

Segundo a ABPD, as estatisticas apresentadas frelodemonstram como a

indUstria da musica esta cada vez mais investindmercado digital em suas diversas
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operacdes pelo mundo, no qual, muito se deve amaar penetracdo de acesso a
Internet banda larga e a posse de equipamentosmuaaisrnos pela populagédo. Esse
movimento é por enquanto, mais visivel nos mercasdtabelecidos nos paises mais
desenvolvidos. Nos paises emergentes, como 0 Bessifeceitas provenientes da
comercializacdo de musicas via telefonia mével termet, ja estd em processo de
crescimento, passando a representar parcela importao planejamento para os

préximos anos.

No Brasil, o mercado digital esta mais concentradocomercializacdo de
musicas para celular, porém cada vez mais surgeasrgarcerias para 0 COmercio on-
line. Até o final de 2006 ja existiam cerca de @@s virtuais devidamente licenciadas a
comercializar musicas digitais, e cada vez maisfargo de digitalizacdo dos catalogos

continua, aumentando a variedade de repertoritojasson-line especializadas.

O avanco da tecnologia da telefonia movel no mundo Brasil promove cada
vez mais a sinergia entre masica e celular. Ossogtulares estdo proporcionando aos
usuarios escutar masica, acessar a internet g¢i@$sisPorém a principal sinergia esta
na possibilidade de personalizar os toques de aesnaom osits do momento. Este
tipo de musica para celulares é denomindadmtones A venda de musica digital para
essa modalidade de comercializacao ja represerdgparnela significativa das receitas
da industria fonogréfica, havendo produtoras espeadas na criagdo de musica
diretamente para as operadoras de telefonia médglins fabricantes de aparelhos
celulares, percebendo a grande popularizacdo dagsnentre musica e telefonia
moével, comegaram a desenvolver produtos destinadogrir esta demanda potencial.
Os novos aparelhos celulares séo mir de tudo, ndo s6 de musica e telefonia, mas

também fotografia e filmagem.

[ll. 4 A musica gratuita e o Creative Commons

No novo mundo virtual, ja foi comprovada a eficat@distribuicdo de musicas
para todos 0s usuarios. Aproveitando a oportunidaslenovos musicos e alguns dos
musicos mais consagrados utilizam algumas ferraaegatuitas para a exposicao de
suas musicas na internet. A comunidade virtual Mgspe o principal veiculo para esta
pratica, pois osite permite que seus usuarios coloquem suas musicapagmas
proprias a disposicdo para quem quiser ouvir, tezwoo o atrativo as paginas de

artistas ja consagrados, criando link entre os novos artistas e os mais conhecidos,
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facilitando a referéncia para as novas audicoesnAlo Myspace, outrastesutilizam-

se da mesma pratica, mas ndo se tornaram tao pegpubmis ndo aliaram a idéia de
musica e comunidade, além de néo ter artistas gaadkss para abrir caminhos como
referéncia para os novos artistas. Mesmo assixipeg&o nao deixa de acontecer. Para
tentar ganhar audiéncia, sdo elaborados rankingaudigdo, classificados por género

musical e localidade.

Nesse panorama de mdusica gratuita surgiu um novdelmade gestdo dos
direitos autorais, o Creative Commons, que ja psgaente em mais de 40 paises. Ele
permite que autores e criadores de conteudo, comsicos, cineastas, escritores,
fotégrafos, jornalistas e outros, possam pernlgn@s usos dos seus trabalhos por parte
da sociedade. Assim, as obras podem ser parcianmanttotalmente licenciadas,
permitindo que, qualquer pessoa, em qualquer gaifsa claramente o que é permitido

ou proibido realizar na obra.

O Creative Commons surgiu pelo fato de que qualqbea indistintamente, a
partir do momento que é criada, € protegida pelaldedireito, ou seja, qualquer
conteudo encontrado na Internet ou em qualquep dugar é protegido pelo direito
autoral, significando que qualquer tipo de utilBacdepende da autorizacdo dos
autores. Isso dificulta a distribuicdo mais efiteedas obras e impede a realizagdo do
potencial da internet em favor das obras. Muitdsrag e criadores intelectuais como
Gilberto Gil, as bandas Mombojo, Gerador Zero easuhdo s6 desejam permitir a livre
distribuicdo de algumas de suas obras na Intenm&s$, também autorizam que suas

obras sejam remixadas ou sampleadas.

Esta é uma alternativa dentro da lei para queecaniet possa ser palco da musica
gratuita em favor dos artistas, permitindo néo sdlisdribuicdo, mas também a
criatividade de amadores para fazer fluir o imaggné@ modificar, com poucas ou sem

restricbes, as obras de artistas ligados no peesemd futuro.
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CONCLUSAO

De fato o mercado fonografico sofreu grandes redms em sua estrutura. O
barateamento das ferramentas de producéo e digéd)assim como a popularizacao
da internet interferiu drasticamente nos negécas gtandes gravadoras, permitindo
que cada musico conduza suas carreiras de fornslinra, minimizando o oligopolio
das grandes gravadoras e as grandes barreirasaglaemo mercado, assim como a
possibilidade de inventar novas formas de comé&aigdo e distribuicdo de suas

musicas.

A pirataria continua sendo um grande fator respaig#ela limitacdo de vendas
de CDs, em boa parte por causa do preco unitate, mpr ser elevado, acaba
proporcionando o aumento da demanda por simildegsis. A comercializacdo de
DVDs apresentou um crescimento expressivo apospalgrizacdo dos aparelhos de
DVD, porém ja mostra uma tendéncia de declinimygipalmente devido ao seu alto
preco final e & volumosa comercializagao de cipiltas. Ja a musica digital, mesmo
com a pirataria, apresenta uma crescente expans@osu®as vendas, puxada
principalmente pelo consumo de musicas no celurcemercializacéo legalizada de
MP3.

A musica digital seja enMP3 ou toques para celular mostra-se como a
alternativa mais concreta para manter o mercadogfafico brasileiro como um
gerador de receitas significativas, principalmegnbe causa dos custos marginais de
armazenamento e distribuicdo serem muito proximezeto, em contrastate com o

modelo de sucesso do passado no qual estes crstoalbres bem significativos.
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