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Resumo

O trabalho consiste na estruturagdo da cadeia produtiva com o intuito de oferecer insumos para uma discussao
estratégica sobre o mercado da musica para o século XXI. Esta andlise tem inicio com um levantamento histérico do mercado
musical até o inicio do uso da internet nos modelos de negdcios das gravadoras, apresentando-se os agentes presentes na
cadeia e as relagdes existentes desde a pré-produgdo até o consumo dos discos. Em seguida, sao identificadas as mudangas
nos ultimos anos nessa cadeia, considerando as inovagdes tecnoldgicas e, consequentemente, as mudangas na forma
de se consumir musica. Baseando-se nesses novos aspectos da industria, é apresentada, entdo, uma cadeia produtiva
mais atualizada, mostrando-se os novos agentes e modelos de negdcios. A etapa final do trabalho consistiu no estudo
baseado em inovagdes tecnoldgicas mais recentes e tendéncias atuais de consumo da musica, com o objetivo de identificar
possibilidades para o futuro, onde a industria fonografica passa a ser apenas uma parte da nova industria da musica que

permite a exploragdo de seu contetudo por diferentes caminhos.
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1. INTRODUGAO

A musica é comercializada ha centenas de anos, mas
cada vez que uma inovagao tecnoldgica é introduzida e
padronizada no mercado da musica, sua cadeia produtiva
se reestrutura devido a diversas mudangas na forma
de consumo. Com a possibilidade de sofrer alteragdes
relevantes a qualquer momento, a cadeia produtiva da
musica deve ser estudada constantemente para melhor
planejamento de estratégias, visando obter-se sucesso no
mercado.

Com base em estudo publicado por Luis Carlos Prestes
Filho, em 2004, sobre a economia da musica, identificaram-
se as mudangas ocorridas no mercado desde esse ano, com
o intuito de conhecer uma nova estrutura da cadeia, levando
em consideragdo as mais recentes midias de distribuigdo e
divulgagdo da musica. O objetivo do estudo aqui apresentado
foi identificar os principais aspectos que caracterizam, na
atualidade, a industria da musica, com foco nos efeitos
ocorridos em fungdo da introdugdo de novas tecnologias
e midias no mercado do entretenimento, descrevendo-
se o cendrio contemporaneo da industria da musica no
mundo. A motivagdo para o estudo foi a percepgao de que
o mercado do entretenimento sofre mudangas constantes
e expressivas devido as inovagdes tecnoldgicas, sendo
necessaria atualizagdo sobre o conhecimento das relagdes
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entre seus novos agentes. Realizou-se levantamento
bibliografico assistematico, identificando-se também fontes
de informagdes disponiveis em publicagdes na internet e na
midia em geral, tendo em vista a proposi¢cdo de captar-se
tendéncias ainda em curso. Outras fontes foram entrevistas
livres, realizadas com representantes de duas gravadoras
diferentes, com enderegos comerciais no Rio de Janeiro, ndo
havendo autorizagdo para divulgagdo de seus nomes.

Como a musica esta presente na vida do homem ha
milhares de anos e ndo ha indicios de que ela possa deixar
de acompanhar a histéria da humanidade, manter o
interesse no estudo sobre a cadeia produtiva da industria da
musica e sobre o comportamento de seus agentes frente as
alteragGes de tendéncias mostra-se relevante.

2. ASPECTOS HISTORICOS DA INDUSTRIA DA MUSICA

Com o objetivo de melhor compreender o cenario atual
da cadeia produtiva relacionada a musica que hoje recebe
importante influéncia das inovagdes tecnoldgicas, procurou-
se conhecer o que é chamado de forma abrangente como
Economia da Mdsica, incluindo fatos ligados a criagdo da
indUstria da musica e ao desenvolvimento da industria
fonografica.

2.1. A criagdao da economia da musica

A musica considerada como uma atividade econdémica
surge na Europa ainda na Idade Média. Quando atrelada
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a igreja e ao ambito liturgico, a musica foi ser estudada
e desenvolvida como instrumento de fortalecimento
da expansdo do cristianismo no inicio da era medieval,
principalmente através do canto gregoriano que
acompanhava as missas na época. Com o Renascimento, a
partir do século XIV, surgiu o mecenato, onde colaboradores,
como a familia Médici, patrocinavam artistas variados, entre
eles os grandes musicos da época.
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Em meados do século XVII, apds o Renascimento, nas artes
de forma geral, houve um periodo de grandes dperas e dos
grandes espetdculos acompanhados por orquestras. Inicia-
se no século XVIII uma época de nomes que alcangaram
expressdo significativa, como Haydn e Mozart, os quais
revolucionaram a musica como era conhecida até entdo.
Comecaria um cenario da “musica para todos”, deixando esta
de ser algo relacionado exclusivamente as classes mais altas
e a nobreza para se tornar mais popular, particularmente
com a possibilidade de impressdo e comercializagdo
das partituras. Nesse crescente mercado de partituras,
compositores passam a conquistar fama e reconhecimento,
em dimensdo como provavelmente nenhum outro musico
tinha alcancado anteriormente. (BLANNING, 2001)

A musica folcldrica e a musica popular se fortalecem no
século XIX, permitindo a ampliacdo da comercializagdo por
possuirem maior apelo a partir de suas tematicas ligadas ao
cotidiano. No inicio do século XX, a musica popular comeca a
se diferenciar pela mistura determinada por trocas culturais
facilitadas pela ampliagdo da comunicacdo entre diferentes
grupos sociais e regides. Identificado o consumo na Europa
de pegas de teatro que contavam com acompanhamento
musical bastante elaborado (teatro de variedades) e dperas
ligeiras (operetas), nos EUA surgem o Ragtime, o Blues e
o Jazz, contando com forte influéncia dos ritmos africanos
levado pelos escravos, surgindo fendmenos de venda como
Louis Armstrong, que alcancou sucesso mundial, e Scott
Joplin, que vendeu mais de um milhdo de exemplares de
partituras do seu “Maple Leaf Rag” na primeira década do
século XX. Também se popularizaram os grandes musicais,
principalmente os espetaculos surgidos na Broadway, na
década de 20, capazes de atrair publicos jamais vistos
antes, popularizando suas cang¢des que eram adaptadas e
tocadas em diversos paises. Configurou-se um momento
em que a musica deixava de ter uma limitacdo geografica,
impulsionado pelo crescimento da industria fonografica e,
mais tarde, pela disseminacdo do radio e do cinema.

Uma vez que a musica se tornava economicamente viavel
aonde quer que houvesse publico interessado em consumir,
a economia da musica cresceu e se expandiu para todas as
manifestacOes de entretenimento existentes na sociedade,
seja em grandes concertos, pequenas apresentacdes em
bares ou casas de shows, nas radios, nas pegas de teatro,
em musicais e no cinema, afetando ndo somente a industria
fonograficamastambém toda a Industria do Entretenimento.

2.2. A era da industria fonografica

No ano de 1877, o inventor norte americano Thomas
Edison cria o fondgrafo a partir de um cilindro feito de
folha de estanho, e muda completamente o mundo da
musica como era conhecido até o fim do século XIX. O
aparelho composto por um bocal que “captava” um som
era capaz de reproduzi-lo toda vez que fosse acionado. A
principio utilizado para reproduzir apenas a fala humana, foi
rapidamente adotado para gravar e reproduzir as musicas
populares da época. Enxergando as oportunidades que o
aparelho proporcionava, Edison criou a “Edison Speaking
Phonograph Company” para produzir e comercializar o
fondgrafo e os cilindros, mas até o final do século XIX, os
precos ainda eram proibitivos para a maioria do publico
consumidor. Dez anos mais tarde, o alemdo Emil Berliner
cria o gramofone (BLANNING, 2001), com o qual surge o
disco plano e a possibilidade de sua produgdo em série e o
consumo de uma maior fatia da popula¢do. Posteriormente,
trés empresas (“Big Three” — Edison’s National Phonograph
Company, Victor Talking Machine Company e Columbia)
dominaram o mercado fonografico por duas décadas, com
grande aceitagdo e vendas que, em um ano, atingiram cerca
de 3 milhdes de discos nos EUA, consumo apenas afetado
pela Crise de 29.

Na subsequente “era do radio”, a experiéncia que o
consumidor comecou a ter foi bem diferente do que a que
tinha com os discos. Muito do sucesso das radios nos EUA
deve-se ao fato de que, com a Crise de 29, a populagdo
perdeu poder aquisitivo, reduzindo o consumo de uma forma
geral e alterando as prioridades de gastos. A popularizacdo
do radio ocorreu muito em fungdo da conjuntura econémica
e por permitir o consumo da musica com menores gastos.
Com a evolugdo dos equipamentos de gravagdo e de
transmissdo, fortes investimentos nos novos programas
de radio e a possibilidade de faturamento com anuncios
diversos durante as transmiss@es, surgiu um novo modelo
de negdcios. Entretanto, com o sucesso do radio, veio
também o primeiro choque da industria fonografica. Como a
maioria dos ouvintes dava preferéncia aos novos programas
em detrimento dos antigos discos, muitas empresas da
industria fonografica fecharam ou foram compradas pelas
recém criadas empresas de radiodifusdo.

Em 1949, a Columbia e a Victor langcam dois novos tipos
de midias: os pequenos discos de vinil de 7" ou EP (Extended
Play) com até 8 minutos de execucdo por lado, utilizado para
singles; e os discos de 12" ou LP (Long Play) com cerca de 20
minutos de execucdo por lado. Antes acostumadas a vender
apenas singles, as gravadoras percebem o sucesso dos hits
e lancam esses titulos somente nos LPs (mais caros que os
EPs), aumentando suas receitas. O Rock and Roll surge na
década de 50, e impulsionadas pelo sucesso de artistas como
Elvis Presley, Jerry Lee Lewis e Chuck Berry, as gravadoras
aproveitaram essa nova onda para se restabelecerem no



mercado, impulsionando também um outro modelo de
negocios, com shows, concertos e megaeventos. Em 15 de
agosto de 1965, os Beatles foram assistidos por cerca de
55 mil pessoas no Shea Stadium, em Nova lorque. Nenhum
evento musical havia reunido tanta gente anteriormente.
Mais do que bater um recorde de publico, eles simplesmente
“criaram” os shows realizados para multiddes ao ar livre
ou em arenas esportivas, ampliando-se conjuntamente as
necessidades de gestdo e patrocinio para essas grandes
estruturas. Nos anos seguintes, a industria viveria o seu
melhor momento até entdo e os shows recebiam publicos
cada vez maiores em festivais como o lenddrio festival de
Woodstock (1969), embora a musica continuasse a ser
muito consumida também através das radios e da televisdo.
(BARSA, 1997)

Em 1979 os japoneses da Sony langcam no mercado o
primeiro Walkman (LOW END MAC, 2006), surgindo como
o primeiro aparelho portatil capaz de reproduzir nas fitas
cassetes as musicas que eram ouvidas nas radios e tocadores
de disco, tornando-se popular rapidamente por ser pratico,
pequeno e transportavel com facilidade. A industria da
musica entrava na era da minimalizacdo dos reprodutores
de 4udio, enquanto as vendas dos cassetes e LPs cresciam
vertiginosamente. Ainda nas décadas de 70 e 80, a indUstria
fonografica provavelmente viveu um apogeu, no momento
em que o mundo acompanhou o crescimento de talvez um
dos maiores fendmenos da histéria da musica, Michael
Jackson, que vendeu milhGes de cdpias de albuns como “Off
The Wall” (1979), “Bad” (1987), e o dlbum mais vendido de
todos os tempos, “Thriller” (1982).

2.3. A digitalizagcdo da musica e seus impactos no mercado

Com o langcamento, em 1982, do primeiro Compact
Disc, a industria fonografica demonstra que ainda é capaz
de reinventar-se. A Philips apostava em parceria com
a Sony no desenvolvimento dessa midia, criando uma
tecnologia baseada na leitura dtica e dando inicio a era
digital da industria fonografica. O primeiro CD produzido foi
o album The Visitors do ABBA, com vendas iniciais pouco
representativas, tendéncia logo alterada (NEWSCENTER
PHILIPS, 2007). A partir da crescente popularidade dos CDs,
a Sony compra a CBS Records, antiga Columbia, tornando-
se também uma gravadora. Junto a entrada da Sony nesse
mercado, também surgem outras gravadoras, como a MCA
- Music Entertainment Group (antiga Decca Records e que
se tornaria a Universal Music anos depois), e a BMG (que se
uniria a Sony criando a Sony BMG), além de se consolidarem
no mercado das antigas Polygram e EMI. A qualidade de
reproducdo dos CDs era superior a tecnologia anterior, o
que também se devia ao fato da gravacdo ter evoluido em
uma escala ainda maior com a tecnologia digital. Além de
baratear a gravagdo de um disco, tornava-se possivel mixar e
editar faixas e dlbuns completos com facilidade e qualidade
superior ao que se produzia anos antes. A aceitacao da nova
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midia foi tdo grande que o CD s6 comecou a perder espago
no mercado no fim do século com o surgimento do MP3,
desenvolvido pela Universidade de Erlangen-Nuremberg e
pelo Institut Integrierten Schaltungen, tendo como principal
caracteristica sua compressao, reduzindo em cerca de 90%
o tamanho dos arquivos digitais de audio, tornando mais
vidvel a transferéncia de musicas através da internet (MANN,
1999 apud PRESTES FILHO, 2004). A evolugdo foi rapida e em
poucos anos milhGes de musicas estavam sendo transferidas
e trocadas entre internautas. No ano de 1998, chegavam
ao mercado os primeiros tocadores portateis de MP3, que
utilizavam memoria flash, seguidos pelos CD players com
funcionalidade MP3, dois anos mais tarde (CNET, 2005).
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Um grande marco no mercado foi o surgimento do
fenémeno Napster. Langcado em 1999, o programa era capaz
de conectar usuarios de qualquer lugar do mundo através
da rede P2P (Peer-to-Peer), facilitando a troca online de
arquivos. O sucesso foi instantdneo. Em fevereiro de 2001, o
Napster chegou a atingir a marca de 26,4 milhdes de usudrios
conectados simultaneamente, compartilhando milhGes de
musicas (COMSCORE, 2001). Pouco tempo depois, as grandes
gravadoras se sentiram ameacadas e reagiram, alegando
que o software feria a Lei do Copyright ao disponibilizar
gratuitamente pela internet as musicas sem pagar seus
direitos autorais. O Napster encerrou seus servi¢os, mas
surgiram muitos outros programas semelhantes, como
Morpheus, Kazaa e eDonkey, que também possibilitavam a
transferéncia gratuita de arquivos pela rede.

No final da primeira década do século XXI, a venda de
CDs caiu bruscamente em virtude da popularizacdo dessa
transferéncia ilegal online. Era mais vantajoso para o publico
baixar as musicas gratuitamente do que pagar por um CD.
Esse efeito pode ser observado na Figura 1, que demonstra
a queda da venda de CDs entre os anos 1998 e 2009 no Top
10 (dez albuns mais vendidos) nos EUA, segundo a Nielsen
SoundScan. Percebe-se que apds o ano 2000, as vendas de
CDs, diminuiram significativamente. Em 2010, o Top 10
somaram o equivalente a 20 milhdes de cdpias vendidas,
representando uma queda de cerca de 67% em 10 anos.

Venda de Cds - Top 10
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Figura 1. Venda 10 CDs mais vendidos nos EUA
Fonte: Dados Business Wire (2010) apud Nielsen SoundScan (2010)
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Na figura 2, podemos observar a evolugdo das receitas
referentes as vendas digitais de mudsica no mundo, incluindo
assinaturas associadas ao licenciamento e ao streaming,
vendas online e mobile (telefonia mavel).

Vendas Digital de Musica no Mundo

a2

BilhGes de Délares
% digital

2004 2005 2006 2007 2008 2009

Figura 2. Venda Digital no Mundo
Fonte: IFPI (2009) e IFPI (2010)

Ao que parece, nos moldes que esta sendo feita
atualmente a transi¢do da musica fisica para a musica digital,
as vendas digitais ndo seriam um substituto adequado para
a perda irreversivel das vendas de discos, o que acabaria
por enfraquecer as grandes gravadoras (principais agentes
da industria fonografica), dando lugar a novos agentes
cujos modelos de negdcios ndo dependam somente dos
discos. Baseados nessa nova filosofia de consumo da
musica, surgem novos modelos de negdcios além daqueles
praticados anteriormente pelas majors, que tentam cada vez
mais adaptar-se a nova era digital. Deste modo, configura-
se de fato, e de modo mais amplo, um periodo com maior
caracteristica de “musica para todos”, cuja disponibilidade
esta a apenas um clique de distancia de qualquer pessoa no
mundo. Sera descrito a seguir como se configurava a cadeia
produtiva da musica até inicio deste século.

3. A CADEIA PRODUTIVA DA MUSICA

“Uma cadeia produtiva pode ser entendida como uma
rede de interrelagGes entre varios atores de um sistema
industrial que permite a identificacdo do fluxo de bens e
servicos através dos setores diretamente envolvidos, desde
as fontes de matérias-primas até o consumidor final do
produto do objeto em andlise” (FENSTERSEIFER e GOMES,
1995 apud PRESTES FILHO, 2004). Como parte da analise
do cendrio atual da industria da musica, foram resgatados
aspectos ligados a formagcdo de sua cadeia produtiva,
acompanhando sua formacgdo associada ao surgimento e a
consolidacdo da industria fonografica ao longo do século XX.

Durante o desenvolvimento deste estudo, optou-se por
utilizar o livro “Cadeia Produtiva da Economia da Musica”
de Luis Carlos Prestes Filho, publicado em 2004, como base
de referéncia para uma andlise da complexidade do tema,
por sua relevancia académica. Com o intuito de localizar

as mudancas ocorridas na cadeia nos anos posteriores, foi
analisada a estrutura proposta pelo autor, com validade
assumida até o periodo de sua publicacdo, permitindo
a atualizacdo posterior da referida cadeia produtiva,
levando-se em consideragdo o mercado atual e os avancgos
tecnoldégicos ocorridos apds 2004.

3.1. A cadeia produtiva da musica no século XX

Noinicio doséculo XX, a Economia da Musica eracomposta
basicamente por produtores de fondgrafos e gramofones;
fabricantes de discos de matéria plastica; industria de
instrumentos musicais; artistas e consumidores de musica.
Anos mais tarde, surgem os primeiros selos independentes,
responsaveis por popularizar gravacdes de blues e jazz e
impulsionar a industria fonografica em seu inicio. Com a
popularizacdo do radio e do cinema sonoro na segunda
metade da década de 30, abriu-se um novo mercado
para a comercializacdo da musica, ampliando a industria
do entretenimento. As cang¢des eram reproduzidas nas
radios em variados programas, o que ajudava a popularizar
cantores e intérpretes da época, enquanto o cinema trazia
0s musicais as telas de exibicdo, fazendo com que os grandes
estudios se tornassem também importantes agentes da
cadeia. A musica ganhava novos meios de distribuicdo e de
consumo. A televisdo, popularizada apds a Segunda Guerra
Mundial, também foi responsdvel pela disseminacdo da
musica ao transmitir programas musicais e apresentacoes
de artistas populares da época.

E importante destacar que a evolucdo técnica da
industria da musica ao longo dos anos trouxe diferentes
integrantes a sua cadeia produtiva, tendo como exemplos
a industria de equipamentos de som e gravacgdo, além dos
novos produtores e fornecedores de disco. O surgimento
dos walkmans e CD players trouxe uma praticidade e ouvir
musica deixava de ser uma atividade em si, tornando-se
complementar as atividades do dia a dia das pessoas. Os
CDs passaram a ser comercializados em diversos lugares
como supermercados, bancas de jornal e livrarias, ganhando
novos meios de distribuicdo e comercializagdo e atingindo
um publico cada vez maior. No fim do século XX, a internet se
popularizou e as redes p2p contribuiram para a proliferacao
da pirataria na industria. (PRESTES FILHO, 2004)

3.2. Estrutura da cadeia produtiva da musica no século XX

As subcadeias e servicos que foram sugeridos por
PRESTES FILHO (2004), e identificadas anteriormente de
acordo com a histoéria ao longo do século XX sdo: industria
fonografica; tecnologia digital (internet e novas midias);
producdo ilegal (pirataria); direitos autorais; politicas
publicas; radiodifusdo e midia impressa; espetaculos e
shows; industria de instrumentos musicais; industria de
equipamentos; formacdo académica; formacdo técnica e
empresarial; formacdo de plateias.



Analisando a cadeia em rede, entendemos de forma mais
clara as relagdes econdmicas decorrentes das atividades
musicais, caracterizadas como a PRE-PRODUCAO, onde
estdo presentes: Industria de elementos musicais; Industria
de equipamentos de som e gravagdo; Matéria prima;
Fabricacdo de suporte virgem; Ensino profissional, artistico
e técnico; Formacdo de plateia. Na parte de PRODUCAO,
onde os Agentes Institucionais e Agentes Governamentais
correspondem aos regulamentadores responsaveis por
estabelecer as normas que regem a industria, mostra-se
também que a Industria Fonografica pode gerar resultados
com Selos, Langamentos, Projetos Especiais e Catalogo,
e disputa mercado com a Pirataria, que se aproveita do
material pronto e encaminha a Prensagem para obter um
produto semelhante ao das gravadoras. A Internet aparece
na cadeia oferecendo ao consumidor a opg¢do de Baixar
Arquivos de musica e video.

Na DISTRIBUICAO, as gravadoras e selos planejam toda
a Logistica em conjunto com suas areas de Marketing e
Publicidade. A Pirataria ndo divulga, pensando apenas
na Logistica das vendas. Enquanto isso, na Internet, a
distribuicdo é feita através de Sitios/Portais ou com a Troca
de Arquivos. A fase de COMERCIALIZACAO legalizada é feita
pelas gravadoras que planejam sua divulgacdo e promogao
pela Internet, Radio, TV, Shows e Espetaculos e Midia
Impressa e vendem para as lojas. E, por ultimo, vemos que
o0 CONSUMO é em grande parte Doméstico; entretanto,
quando ha Execugdo Publica é necessario o pagamento de
Direitos Autorais arrecadados pelo Ecad e Impostos para o
Governo (PRESTES FILHO, 2004).

As novas tecnologias que surgiram ao longo das ultimas
décadas foram capazes de alterar a cadeia produtiva da
musica, reconfigurando rela¢des dentro da cadeia de valor
da industria fonografica. Atividades que anteriormente
faziam parte do modelo de negdcio das majors, passaram
a ser realizadas fora delas, como mostrado na figura 3.
(MENEZES, 2003).

Gravadora

Diregdo Artistica
Vendas
Divulgagio

Marketing
Royalty

Atividades que formam
omodelo de negacio

Fibrica Fabrica

Estidio Logistica
Grafica
Meldagem
Impress3o
Acabamento

Fotolito
Pré-Master
Glass Master
Galvanoplastia

Gravagdo
Mixagem
Masterizacdo

Atendimento
Distribuicio

fora da empresa

Atividades realizadas

Figura 3. Cadeia de Valor da Industria Fonografica

Fonte: MENEZES (2003)
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Comointuito deidentificar osaspectos que determinamas
relagcOes na cadeia produtiva da indUstria da musica, destaca-
se a utilizacdo dos direcionadores de custo identificados
por Michael Porter. Em sua publicagdo “Vantagem
Competitiva: Criando e Sustentando um Desempenho
Superior” (1990), Porter descreveu os direcionadores
que estariam relacionados ao estabelecimento de uma
vantagem competitiva sobre os demais concorrentes
baseada no comportamento voltado para o baixo custo.
Os direcionadores descritos sdo: Economias de escala;
Aprendizado; Utilizacdo de capacidade; Integra¢do entre
atividades da cadeia de valor; Interrelagdo entre as
unidades de negodcio; Grau de integragao vertical; Tempo
de entrada no mercado; Politicas voltadas para o custo
ou a diferenciagdo; Localizagdo geografica e Fatores
institucionais.
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“Ao focar os recursos e as atengées em um restrito
conjunto de atividades e competéncias, uma organizagdo
deve ser capaz de desempenhd-las melhor que uma
organizagdo que se espalha” (HAYES et al, 2008). Seguindo
essa tendéncia, as gravadoras comegaram a abandonar a
integracdo que marcava suas relagées dentro da produgdo
de um disco, buscando terceirizagdo em atividades
como a distribuicdo e fabricacdo dos discos, que ndo se
enquadravam dentro de suas competéncias centrais, o que
definiu novas relagdes entre clientes e fornecedores para
atividades antes realizadas pelas majors. Observa-se que
no inicio do século XXI, as atividades que ainda compdem
0 negdcio das majors sao a direcdo artistica (essencial para
a producado de artistas e albuns), o setor comercial e a area
de marketing (principal atividade, atualmente). Algumas
gravadoras (em sua maioria, independentes) optam por
oferecer artistas ou estilos musicais diferenciados voltando-
se para um nicho, buscando lideranca para o segmento do
mercado em questdo.

A busca pelo menor custo associada ao aspecto da
massificacdo de cangbes e artistas demonstrou outra
caracteristica presente na industria fonografica: a utilizacdo
de economias de escala, com producdo de discos em
grande quantidade e voltados, na maioria das vezes, para
o mercado de massa. Essa industria também estaria regida
por agentes governamentais e institucionais, responsaveis
pela regulagdo do mercado. Além disso, na industria do
entretenimento percebe-se a importancia do ciclo de vida
do produto. Visto que o tempo de sucesso de um disco no
mercado é extremamente curto, alcancando pouco mais de
um ano para os langamentos de sucesso, as gravadoras ndo
podem esperar o feedback positivo ou negativo sobre suas
apostas para decidir se devem investir em um artista.

A estrutura daindustria se modificou com a popularizagdo
do compartilhamento de musica na internet, afetando
profundamente sua cadeia produtiva e reconfigurando
relagbes que eram validas até o final dos anos 90. Como
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toda a industria do entretenimento foi afetada com
inovacGes tecnoldgicas, os integrantes da economia da
musica buscaram adaptar-se a esse novo contexto e novas
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relacGes comerciais.

4. NOVOS CONCEITOS PARA A CADEIA PRODUTIVA DA
MUSICA

Com o objetivo de apresentar-se uma atualizacdo da
cadeia produtiva da musica levando-se em consideragédo
0s seus agentes, a seguir estdo destacados pontos como
a introducgdo de midias digitais no consumo de musica,
as definicdes de cauda longa e mercados de nicho, para
posteriormente mostrarem-se as evolugdes ocorridas nos
ultimos anos com diversos agentes da cadeia.

4.1. Midias digitais

A partir do aperfeicoamento dos processos de
compressdo de arquivos digitais, o nimero de usuarios em
redes de compartilhamento e a velocidade de transferéncia
cresceram de forma exponencial. Percebemos entdo trés
possibilidades para o usudrio consumir musica: venda
online, download e streaming. A venda online proporciona as
gravadoras a disponibilizacdo de faixas sem custos adicionais
de distribuicdo. Assim, identifica-se um possivel mercado
baseado em taxas de adesdo ou patrocinios, vantajoso para
usudrios com maior frequéncia no consumo. A venda online
de musicafoiimplementada de forma eficiente no comeco da
década de 90, entretanto, o que mostra maior possibilidade
de sucesso no mercado ndo é a venda de albuns completos e
sim a comercializacdo de faixas individuais (PRESTES FILHO,
2004). Com a evolugdo tecnoldgica, pode-se estimar o futuro
da musica aproveitando-se da distribuicdo por streaming,
permitindo pensar nesse modo como substituto a venda de
CDs de hoje, por dar acesso a conteldos individuais sem a
necessidade do download.

Paralelamente a luta contra a pirataria, em 2007, a banda
Radiohead inovou no jeito de vender dalbuns. O album
“In Rainbows” foi lancado oficialmente para download,
podendo ser baixado por completo antes do CD ir as lojas,
pelo preco que o consumidor quisesse pagar, permitindo até
o download gratuito. O interessante é que mesmo adotando
esse modelo, o CD fisico, trés meses depois, atingiu a marca
de 122 mil cépias vendidas em sua semana de lancamento.
(USA TODAY, 2009)

Outra inovagdo tecnoldgica que trouxe beneficios para
o mercado fonografico foi a possibilidade de reprodugéo
e distribuicdo de musicas através de aparelhos celulares,
tornando-os um dos principais dispositivos de convergéncia
de midias. No Brasil, percebe-se que o consumidor de
musicas ainda ndo tem o pleno habito de comprar musicas
pela internet, por diferentes motivacGes culturais. Em
contrapartida, em func¢do da maior facilidade na compra e
por passar maior seguranga ao consumidor, as vendas de

musica via telefonia modvel estdo se apresentando como
responsaveis pela maior parte das vendas digitais na
atualidade.

No setor de venda mobile, o consumo engloba categorias
como: 0s ringtones, mastertones, ringback tones e o
MP3. Os ringtones permitem o usuario personalizar
seu toque de celular ao receber chamadas no aparelho.
Inicialmente apenas monofénicos, evoluiram juntamente
com a capacidade de reproducdo dos celulares para toques
polifénicos e em seguida para mastertones, arquivos com
maior fidelidade ao som original. No ano de 2006, a venda
de mastertones correspondia a 76% do mercado mobile,
segundo a Telephia. Os arquivos AAC, WMA e MP3 sdo
considerados a terceira gera¢do de ringtones (THE BOSTON
GLOBE, 2006). Ja os ringback tones permitem a substituicdo
do som normal do pulso do telefone tocado, enquanto
outras pessoas ligam para ele, por audios variados.

Houve também um grande crescimento em sites como
Facebook, Orkut, YouTube, Twitter e MySpace, que ddo maior
impulso na ligacdo entre a oferta e demanda. Pensando
nesse mercado digital, plataformas foram criadas para
disponibilizar para download conteddo musical gratuito. Em
muitos casos, empresas anunciantes pagam uma quantia
aos artistas pela quantidade de downloads ou visualizagGes.
Esse é o modelo do ad-support (pago por publicidade), onde
as musicas sdo disponibilizadas gratuitamente, mas estdo
atreladas a anuncios ou comerciais de empresas.

4.2. A cauda longa no mercado da musica

Um conceito muito discutido nos Ultimos anos na
industria do entretenimento, e principalmente no mercado
fonografico, é “A Cauda Longa”, explicado com detalhes no
livro de Chris Anderson, editor chefe da Wired. A Cauda
Longa caracteriza-se como uma “tendéncia de mudanca de
um mercado massificado para um mercado segmentado de
nichos” e leva esse nome devido a curva de demanda que
se torna cada vez horizontal e longa, como pode ser visto
na Figura 4.

“Com o afastamento do foco em alguns hits pouco
numerosos, no topo da curva de demanda, e avango em
direcdo a uma grande quantidade de nichos na parte
inferior ou na cauda da curva de demanda numa era sem
as limitagGes do espaco fisico nas prateleiras e de outros
pontos de estrangulamento da distribuicdo, bens e servicos
com alvos estreitos podem ser tdo atraentes em termos
econdmicos quanto os destinados ao grande publico”
(ANDERSON, 2006). A Cauda Longa esta presente em
diversos setores, mas vem sendo comentada bastante no
mercado da musica, em que os efeitos sdo mais visiveis. As
reducdes nos custos associados a producgdo, distribuicdo
e armazenagem da mdusica geram uma maior oferta de
conteudo no mercado. Ocorre entdo um “alongamento da
cauda”, notando-se que mesmo os artistas que vendem um
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Figura 4. A Cauda Longa da Curva de Vendas

Fonte: MARTINI (2007) apud CORTES et. al. (2008)

As trés forgas presentes na Cauda Longa, segundo
ANDERSON (2006) sdo: a democratizagdo das ferramentas
de produgdo, a democratizagao da distribuicdo e a ligagdo
entre oferta e demanda.

A democratiza¢do das ferramentas de produgao implica
0 aumento da capacidade de produgdo de contetdos, onde
qualquer individuo consegue produzir musicas com boa
qualidade em equipamentos de baixo custo. Essa forga
alonga a cauda da curva de oferta.

A democratizacao da distribui¢ao cresce com o avango da
internet, que reduz drasticamente os custos de transferéncia
de conteudos. Qualquer usudrio pode ser distribuidor e o
alcance aos nichos aumenta cada vez mais. Surgem assim
os agregadores da Cauda Longa, como as lojas virtuais e as
redes de compartilhamento.

A ligagdo entre oferta e demanda, que antes era de
responsabilidade das emissoras de radio e TV com a
massificagdo de informagdes e artistas sofreu diversas
mudangas com a produgdo colaborativa, em que os
individuos se comunicam muito pela internet, redes sociais,
blogs e féruns. A divulgagdo de conteudo e opinides comega
a ser feita de forma mais difusa, quase sem barreiras e
possibilitando artistas independentes a divulgarem seu
trabalho. Conhecer artistas novos se torna mais facil, barato
e dindmico, pois o usudrio tem a sua disposi¢dao ferramentas
de busca eficientes como o Google para filtrar o conteudo
de seu interesse dentre uma infinidade de informacgdes,
ampliando o alcance de sua curiosidade. “A propaganda
boca a boca amplificada é a manifestagao da terceira forga
da Cauda Longa: explorar o sentimento dos consumidores
para ligar oferta e demanda. S6 quando essa terceira forga,
que ajuda as pessoas a encontrar o que querem nessa
superabundancia de variedades, entra em a¢do é que o
potencial do mercado da Cauda Longa é de fato liberado”.
(ANDERSON, 2006)
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O modelo de negdcio das majors, até recentecente,
parece ainda ndo estar estruturado para o médio ou curto
prazo, focando ainda na venda de produtos fisicos (CDs e
DVDs), particularmente por ndo terem conseguido, até
o0 momento, acabar com a distribuicdo ilegal de seus
catalogos. Entretanto, as gravadoras independentes (indies)
estdo em uma fase de crescimento, entrando com cada vez
mais forca no mercado. As indies, muitas vezes focam na
cena musical alternativa, especializando-se nos mercados
locais e segmentos especificos (mercados de nichos),
caracterizando um mercado periférico para essas gravadoras
gue comecgaram a adotar o papel de revelar novos talentos,
0s quais sdo absorvidos depois pelas majors. Quando uma
indie alcanca um melhor posicionamento da industria,
muitas vezes é incorporada passando a ser mais um selo da
gravadora major. (PRESTES FILHO, 2004)
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A internet teve grande influéncia para o surgimento da
Cauda Longa, pois, com ela, a colaboracdo, a cooperagdo
e o compartilhamento de informagdes entre as pessoas
aumentaram de forma significativa. Os maiores beneficiados
por essas inovagles tecnoldgicas foram os independentes,
que passaram a divulgar seu trabalho para um publico
muito maior sem a necessidade da estrutura de uma major.
Com a divulgacdo cada vez mais eficiente desses artistas, o
publico identifica e se interessa por uma oferta mais variada,
fugindo do mercado massificado e criando uma cultura de
mercado de nichos.

5. ELEMENTOS ATUALIZADOS NA CADEIA PRODUTIVA
DA MUSICA

Asinovac¢des comentadas anteriormente fizeram com que
os integrantes da cadeia produtiva da musica se adaptassem
a um novo mundo digital marcado pela transferéncia e
comercializagdo de conteddo por novos meios. Serdo
identificados a seguir esses novos integrantes e relaces que
se renovam continuamente.

5.1. Gravadoras

Nos dultimos dez anos, as majors que formavam
um oligopdlio no mercado, experimentaram diversos
modelos alternativos para recompor suas receitas, antes
exclusivamente da venda de discos. Dentre as novas formas
de capitalizar as musicas sobre as quais possuem direitos,
observa-se os contratos 3602 e as musicas embarcadas em
celulares. As gravadoras perceberam que, ao promoverem
os artistas, poderiam aproveitar a popularidade desses,
visando o crescimento de suas proprias receitas, possuindo
também os direitos sobre as apresenta¢des. A pirataria
e a internet, apesar de terem enfraquecido a industria
fonografica, afetando diretamente a venda de CDs,
acabaram por ajudar na divulgacdo de muitos artistas que
se tornam extremamente populares e atraem grandes
publicos em shows. Com essa possibilidade de receitas
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ligadas a bilheteria das apresentacdes, as majors viram
nesses modelos de negdcios uma grande oportunidade para
reverter o impacto negativo que a internet gerou em sua
lucratividade.
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5.2. Artistas

Vemos que tanto artistas novos quanto consagrados
estdo adotando novas formas de comercializar seu
conteudo por conta propria. O Radiohead, como comentado
anteriormente, decidiu oferecer suas musicas diretamente
ao publico pelo preco que o fa quisesse pagar pela internet.

Décadas atras, seria impossivel para um artista entrar no
mercado por conta prépria pois as barreiras de entrada eram
muito altas. Os custos de gravacdo em estudios profissionais
e a pos-producdo dos discos muitas vezes impossibilitava
uma producdo independente com qualidade. Além disso,
a distribuicdo fisica em grande escala tornava os custos
ainda mais inacessiveis. Com a popularizacdo da internet,
das redes sociais e do p2p, os artistas perceberam que a
divulgacdo e distribuicdo de conteddo podem ser feitas
online, atingindo um publico que muitas vezes a distribuicdo
fisica ndo alcancaria. Devido a maior facilidade em gravar
um disco com qualidade técnica em estudios profissionais,
as bandas estdo conseguindo disponibilizar conteudo por
um custo relativamente baixo (estruturacdo e manutencdo
do site), e com possibilidades de retorno através de shows e
licenciamento de suas obras e imagem.

5.3. Lojas virtuais

Diferente dos servicos de assinatura, as lojas virtuais tem
como finalidade a venda online tanto de dlbuns inteiros
como de singles para consumidores que nao estdo dispostos
a pagar pelo adlbum completo, estando interessados em
musicas especificas. Durante anos, as majors langaram discos
contendo albuns inteiros quando muitas vezes o consumidor
tinha interesse apenas em algumas faixas, obrigando o
publico a pagar por todas as musicas que vinham no disco.
As lojas virtuais permitem a venda de faixas individuais a
precos que permitem o consumo de uma maior variedade
de musicas de artistas, bandas e estilos diferentes.

As bandas independentes encontraram espago no
mercado virtual por ndo terem a estrutura de divulgacdo
em grande escala das majors, e no online ndo tem custos de
logistica de prensagem, armazenagem e transporte.

5.4. Licenciamento

Apesar de ndo ser uma pratica nova, o licenciamento de
musicas ganhou for¢a nos ultimos anos. Inicialmente apenas
como sincronizagdo de musicas em filmes e comerciais,
comecou a englobar também a associagdo de marcas a certas
musicas e a inclusdo de musicas em jogos de videogame,
atraindo bastante as gravadoras.

A prética de sincronizagdo em games fazia sucesso com
jogos de skate como o Tony Hawk’s Pro Skater (1999), mas

N

deu bastante forca a industria da musica principalmente
apods o lancamento do primeiro Guitar Hero em 2005, no
qual o jogador simula tocar guitarra. O jogo foi um sucesso,
rendendo mais de 10 sequéncias até o ano de 2009,
totalizando cerca de USS 2 Bilhdes em vendas, inclusive
tendo a sequéncia Guitar Hero lll: Legends of Rock como o
primeiro game a superar a marca de USS 1 bilhdo em vendas
com 3,5 milhdes de unidades vendidas, com um total de
aproximadamente 25 milhGes de unidades para toda a
franquia em todas as plataformas disponiveis. (REUTERS,
2008).

Muito impulsionado pelo sucesso de vendas da série
Guitar Hero e de jogos semelhantes como o Rock Band,
onde o objetivo é cantar, tocar guitarra, baixo, bateria ou
teclado, e associados principalmente a bandas consagradas
como Aerosmith, Metallica e Beatles, a sincronizagdo em
videogames ja supera a receita relativa a sincronizacdo
em filmes, perdendo apenas para a sincronizacdo em
propagandas e comerciais, segundo o relatério da Universal
Music UK de 2009 e comentado no Digital Music Report do
IFPI (2009). Além dos jogos eletrdnicos, o licenciamento esta
mostrando ser forte também na televisdo, e ndo apenas
através de filmes ou comerciais. Através de seriados de TV,
muitas musicas ganham divulgacdo capaz de alavancar as
vendas de faixas de todos os estilos musicais.

Um exemplo de sucesso nesse aspecto é o seriado de
TV americano Glee, que vem causando impactos positivos
na venda de musicas desde sua estreia e atinge milhdes
de espectadores por semana, exibindo em seus episddios
apresentacdes de musicas conhecidas em versGes
cantadas pelos personagens da série. A ideia teve tamanha
receptividade que, nas primeiras semanas, colocou 10
musicas na lista de Top 200 Downloads no iTunes Store (loja
online da Apple). (THE NEW YORK TIMES, 2009) A musica
Don’t Stop Believin’ da banda Journey, tocada no episddio
piloto, por exemplo, segundo a RIAA, vendeu mais de 500
mil cdpias pela internet e a versdo apresentada no seriado
atingiu 1 milhdo de cdpias sé nos EUA. O interessante é que
a musica original foi lancada em 1981 e nunca havia chegado
a esse patamar nas vendas online. O crescimento nas vendas
também ocorre com musicas novas, como ocorreu com a
cantora Rihanna, que autorizou o uso de sua musica Take
a Bow para ser regravada pelo elenco de Glee e executada
no programa. Logo apds a nova versao ter sido exibida no
seriado, o single original teve um crescimento de 189% nas
vendas (REUTERS, 2009). Percebendo essa possibilidade
de ganhar dinheiro com versGes de musicas e reafirmar
seus fas, artistas consagrados também estdo liberando os
direitos de seus catalogos para episédios do programa. Até
a 3a temporada, o seriado ja teve episddios com musicas de
artistas consagrados como Madonna, Britney Spears, Lady
Gaga, Fleetwood Mac e Michael Jackson.



Fenémenos como esse nos fazem perceber que a TV
estaria funcionando como uma “nova radio” expondo as
musicas dessa maneira, e os impactos que sua audiéncia
gera nas vendas das musicas sdo ainda maiores com singles
sendo vendidos online de forma imediata. Isso demonstra
gue a industria da musica necessita estar fortemente ligada
a todos os ramos do mercado do entretenimento para obter
maior sucesso nessa era digital.

5.5. Sites de streaming

O modelo de negdcios no mercado que mais ganhou
forca na internet nos ultimos anos foi o streaming. Apesar da
facilidade de se adquirir musicas através da internet, muitas
vezes o consumidor ndo quer adquirir uma versdo digital de
uma musica quando pode ter acesso imediato e gratis a esse
conteudo.

Sites como o YouTube, criado no ano de 2005, permitem
gue os internautas oucam musicas e assistam a videos
sob demanda, sem a necessidade de fazer download
do conteddo e, na maioria dos casos, de forma gratuita,
tornando-se rapidamente muito populares entre os ouvintes
de musica que buscavam ndo so videoclipes como também
videos postados com o audio das faixas. Tornaram-se, assim,
poderosas ferramentas online de acesso as musicas, uma
vez que os internautas passaram a postar as mais diversas
cancoes, desde recém langadas até gravacGes extremamente
raras, atraindo cada vez mais usuarios.

Por ser um servico gratuito, os sites de streaming possuem
como receita a venda do espaco para publicidade, o que as
difere dos modelos vistos anteriormente, que muitas vezes
cobravam pela musica em si. Conhecido como ad-supported
streaming (mantido por propaganda), esse modelo se
destaca por ndo lucrar diretamente com o consumidor
da musica pela sua execu¢do, mas com os anunciantes,
interessados no espaco disponivel para propaganda em suas
paginas e no publico atraido pelo conteudo desses sites.

Um modelo interessante é o do portal Pandora. Langado
ha pouco mais de cinco anos, o site disponibiliza musicas por
streaming para os usuarios através de listas e “estacGes” com
o estilo de musica personalizado. O usudrio indica musicas
ou artistas favoritos, e através do algoritmo criado (Music
Genome Project ou Projeto Genoma Musical), o sistema
procura em seu catalogo musicas relacionadas e as inclui na
playlist personalizada. Enquanto essa lista é ouvida, pode-se
informar se as musicas sugeridas tém a ver com o esperado
pelo usuario. Dessa forma, o algoritmo vai se aprimorando
e acertando as musicas que serdo, cada vez mais, do agrado
de cada ouvinte. Além disso, ao ouvir uma faixa, tem-se
acesso a informacGes sobre a musica e sdo indicadas lojas
virtuais e fisicas para adquirir o conteudo. De acordo com
Tim Westergren, CEO do Pandora, os maiores gastos da
empresa sdao com os royalties de execucdo, chegando a quase
metade dos lucros anuais (aproximadamente 40 milhGes de
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ddlares). Outra questdo comentada é o fato de que Pandora
ndo possui uma economia de escala. Na realidade, é quase
0 oposto. Quanto mais usuarios usam, mais royalties eles
pagam, e o lucro proveniente de anuncios ndo cresce
necessariamente na mesma proporgdo. A empresa busca
cada vez mais um publico maior para que seja atrativo aos
possiveis anunciantes e que as receitas sejam maiores que
esses custos. (NETWORK WORLD, 2009)
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5.6. Estrutura atualizada da cadeia produtiva

VIVEIRO e NAKANO (2008) descreveram que as mudancas
tecnoldgicas mais recentes provocaram uma sequéncia de
quebras de barreiras na cadeia produtiva da musica, como
observado na figura 5. Essas mudancas proporcionaram
o surgimento de novos participantes na industria e
enfraquecimento das majors. Percebe-se uma desintegracdo
vertical ocorrida na industria fonografica nas duas ultimas
décadas e observa-se que fatores que garantiam vantagem
na reducdo do custo de producdo deixaram de ser decisivos
com o armazenamento e distribuicdo de arquivos digitais,
com custos praticamente nulos.
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Figura 5. Quebra de Barreiras na Cadeia Produtiva da Musica

Fonte: VIVEIRO e NAKANO (2008)

Essa nova configuragdo com o surgimento de novos
modelos de negdcios faz com que a cadeia produtiva da
economia da musica precise ser acompanhada e reestudada
de modo continuo, levando-se em consideragao a introdugao
dessas novas tecnologias. Com esse intuito, buscamos
identificar as alteragdes que ocorreram posteriormente
na cadeia estruturada por PRESTES FILHO (2004), que
corresponde a economia da musica até o fim do século XX.

Nos ultimos anos, foram desenvolvidas novas midias
com suporte para alta definigdo, como o Blu-ray. O VHS foi
abandonado como midia de reprodugdo de video, mas o LP
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manteve-se no mercado para reproducdo de dudio, atingindo
um nicho de colecionadores. Além disso, instrumentos e
equipamentos de gravagdo e mixagem foram aprimorados
e produzidos a menor custo. Devemos considerar também
as novas formas de distribuicdo online que ainda estdo por
melhor definir-se nos primeiros anos deste século, como as
lojas virtuais e os sites de streaming e download.
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Nas figuras 6, 7 e 8, pode ser vista uma atualiza¢do para
a proposta de estrutura da cadeia produtiva da mdusica,
alterada, levando-se em consideracdo os pontos discutidos
neste estudo nas cadeias de producdo, pré-producdo,

distribuicdo, comercializacdo e consumo.

| PrE-PRODUCAOD |

Inddstriade
instrumentos
musicais

Ensino Profissional
Artistico e Tecnico

a

Formag3o de Industriade

Platéia

equipamentosde
som e gravagdo

Educagio Musical

Matéria-prima

Protocolosde
Internet

Fabricac3o de
Suporte Virgem

Agentesinstitucionais
Agentes Governamentais

Formatosde
Arquivos

Figura 6. Nova Cadeia Produtiva da Economia da Musica — 1

Fonte: Desenvolvido pelos autores em atualizagdo de PRESTES FILHO (2004)

Deve-se considerar o novo ramo da cadeia produtiva
identificado na parte inferior, englobando os modelos de
negadcios ligados a internet, telefonia modvel e licenciamento,
e ressaltar que, para que seja realizado um servico de
streaming ou download de contelddo, é necessdrio que
existam sites e servidores para armazenamento, protocolos
de internet e softwares desenvolvidos para reprodugdo de
arquivos distintos, correspondendo a pré-producdo dos
servigos online de fornecimento de conteudo.

Atualmente, artistas independentes podem se tornar
conhecidos e gerar grandes receitas através de vendas
online e apresentagdes publicas. A esse novo ramo da cadeia
produtiva sugerimos o nome de “Mercado Virtual”, uma
vez que estad diretamente relacionado a internet, associado
exclusivamente a modelos de negdcios ndo focados na
venda fisica de albuns e ndo atrelados necessariamente as
gravadoras.

Na parte de produgdo, as majors terceirizaram
competéncias ndo centrais e os estudios profissionais
(ndo mais exclusivos de majors) ganharam forga,
possibilitando artistas independentes a produzir contetddos
com profissionais e disponibilizarem por download ou

streaming. Entretanto, ainda existem limita¢Ges aos artistas
independentes na logistica de distribuicdo fisica e na
divulgacdo e promogao de conteddo as massas. Esse modelo
independente, que encontra no mercado virtual um meio
de comercializacdo e consumo, torna vidvel a existéncia
de outras formas de producdo e venda de musica. Novos
conteudos comegcam a ser veiculados através da internet,
surgindo mais “Contetdo Digital”.

Na figura 9, sdo identificadas as alteragGes ocorridas
na fase de produgdo musical (gravagdo e poés-produgio),
destacando as etapas do processo produtivo, que eram
antes realizadas pelas grandes gravadoras.
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Figura 9. Setor de Produgdo nas Cadeias Produtivas da Musica de Prestes
Filho e na Cadeia Produtiva Atualizada

Fonte: Desenvolvido pelos autores em atualizagdo de PRESTES FILHO (2004)

Também foram incluidos na cadeia os modelos de
Telefonia Movel e Licenciamento que, no estudo de
PRESTES FILHO (2004), ainda ndo haviam sido identificados
como integrantes da industria e ganharam muito espago na
economia da musica nos ultimos anos, definindo formas de
comercializagdo como a venda de ringtones/mastertones e
a sincronizagdo de faixas em trilhas sonoras e games como
Guitar Hero e Rock Band. Vale ressaltar que, tanto para as
majors quanto para artistas independentes, os modelos
de licenciamento, telefonia modvel e internet (streaming
e download) demandam uma adaptagdo na forma de
comercializagdo de conteddo com reformulagdes em seus
principais modelos de negdcios.

Por possuirem um catalogo amplo e variado, muitas
gravadoras comegaram a negociar para comercializarem
essas musicas nesses novos meios. Entretanto, como
muitas musicas sdo relativamente antigas e o mercado é
extremamente sensivel as tecnologias, muitos contratos
de direitos comerciais sobre muitas faixas ndo previam a
comercializagdo nesses novos modelos de negdcios, visto
gue os contratos foram assinados ainda quando ndo existia a
internet e, por isso, ndo garantiam as gravadoras o direito de
explorar essas musicas por download pago ou licenciando-
as em videogames, por exemplo. Atualmente, as gravadoras
fazem acordos que possibilitam essa exploragdo em todos os
meios, inclusive os que ainda venham a ser desenvolvidos.
As majors, mesmo diversificando suas fontes de receita,
ainda sdo muito dependentes da prensagem de discos,
mas observamos que, na distribuicdo e comercializagdo de
conteudo, ja investem em licenciamento, mobile e vendas
online.

Por outro lado, os artistas independentes que ndo estao
ligados a gravadoras possuem liberdade para negociar e
comercializar seu contetdo de acordo com seu interesse.
Grande parte deles ja utilizam a internet como principal
meio de interagdo com o publico, tornando mais facil e
barato distribuir e comercializar suas musicas.
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A industria de shows parece cada vez mais lucrativa,
permitindo a divulgacdo e o crescimento de artistas
através de apresentacGes que geram grandes receitas
com a bilheteria e aumentam a quantidade de fas por ser
um meio extremamente eficaz de divulgacdo e interacdo
com o publico. E importante ressaltar que assim como a
execucdo publica acarreta no pagamento de impostos e
direitos autorais, nos novos modelos de negdcios, como o
licenciamento e o ad-supported streaming, também estdo
presentes os respectivos encargos, assim como o pagamento
de royalties aos detentores dos direitos comerciais das
musicas em questao.
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Observa-se também que a pirataria se aproveita de toda
a estrutura de producdo da cadeia produtiva da musica,
realizando a comercializagdo em postos informais, utilizando
compartilhamento ilegal de conteudo através da internet.

Na figura 10, observamos como a economia da musica
passou a se configurar nesse novo cendrio, caracterizado
pela perda de forca das majors como detentoras dos
meios de producdo da musica e pelo crescimento dos
artistas independentes, juntamente com a implementacdo
de novos modelos de negdcios no mercado. Para melhor
entendimento, dividimos a cadeia produtiva em areas de
acordo com os agentes relacionados, seus modelos de
negécio e a forma com que a musica é disponibilizada e
comercializada ao consumidor final.
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Figura 10. Areas da Nova Cadeia Produtiva da Mdsica

Fonte: Desenvolvido pelos autores em atualizagdo de PRESTES FILHO (2004)

Na area 1, encontra-se a industria fonografica com sua
cadeiavoltadaparaacomercializagdodediscoscomoprincipal
forma de consumo. O novo mercado virtual é representado
na area 2 com os artistas independentes e a musica focada
no conteudo digital, podendo ser comercializada também
através de apresentacSes. Podemos observar na drea 3 os
novos modelos de negdcios apresentados nesse estudo,
associados aos dois ramos da cadeia, utilizando-se dos
catalogos das gravadoras e do conteudo digital produzido.
Na area 4, estdo os agentes governamentais e institucionais,
responsaveis pela regulacao da industria.

Destacamos também a pré-producdo (area 5) no inicio
da cadeia e a pirataria (drea 6), que também deriva das
areas 1 e 2, presente na cadeia nas fases de distribuicdo,
comercializagdo e consumo, e se aproveitando da produgdo
e pré-produgdo da musica. Com esse esquema da nova
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configuracdo, é possivel visualizar com maior clareza o
impacto da internet e da introducdo de novas tecnologias
dentro da cadeia produtiva da musica. Essas tecnologias
possibilitaram a criacdo de modelos de negdcios que se
complementam avenda de albuns fisicos como consequéncia
natural de um mercado influenciado por sua base técnica e
pelas constantes inovag¢des tecnoldgicas. Esses modelos de
negdcios atrairdo novos consumidores dos mais variados
estilos, interessados em produtos diferenciados e novidades
que lhe oferecam experiéncias Unicas.
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6. POSSIVEL FUTURO DA INDUSTRIA DA MUSICA

Identificadas as mudancas na cadeia produtiva na
economia da musica, serdo propostas novas possibilidades
para o consumo de musica no futuro. Pesquisou-se buscando
as inovacoes tecnoldgicas e novas tendéncia de consumo da
populacdo com o intuito de propor mudancas vidveis com
possivel aceitagcdo no mercado.

Um exemplo a ser comentado é o caso do VEVO, projeto
criado em 2009 pela Universal Music Group, Sony Music
Entertainment e Abu Dhabi Media Company em acordo
com o YouTube, que consiste num site especializado em
videoclipes musicais. Considerado inovador por oferecer
a artistas, gravadoras, anunciantes e proprietdrios de
conteldos audiovisuais a possibilidade de divulgar seu
trabalho nesse portal, tem como objetivo principal oferecer
aos usudrios seu catalogo de forma eficiente, podendo
ser acessado através do proprio site, do YouTube ou de
smartphones e gadgets reproduzindo os videoclipes por
streaming.

O objetivo principal do VEVO néo é disponibilizar algum
conteldo exclusivo. O material disponibilizado pode ser
encontrado pelos usuarios em outros sites. O diferencial
do VEVO estd na tentativa de centralizar todo o material
audiovisual das editoras, sejam videoclipes, entrevistas,
filmagens de concertos ou videos de bastidores. Com a
certeza do usuario de encontrar seu conteido no VEVO,
além de ter acesso a informagdes e outros contetdos dos
artistas relacionados, o nimero de visitas esperada é muito
maior, gerando maiores lucros para a companhia e editoras
licenciadas com o espaco vendido para publicidade.

E interessante pensar que a experiéncia em assistir
videoclipes para a maioria dos usuarios ndo mudara quase
nada, visto que o site tem seu funcionamento muito
semelhante ao YouTube (site mais usado pelos espectadores
de videoclipes até hoje). Dessa forma, a transicdo de uma
plataforma para a outra sera feita de forma mais branda e
facil, ndo forcando o usuario a trocar sua rotina por algo
muito diferente.

6.1. Tendéncias e perspectivas de evolugdo na cadeia e nos
modelos de negdcios

A partir das noticias encontradas durante a pesquisa,
baseando-se no conteudo apresentado ao longo do trabalho
e em possiveis avangos tecnoldgicos, torna-se possivel
estimar novas possibilidades para o consumo de musica no
futuro. Na questdo da evolugdo tecnoldgica e do surgimento
de inovagbes técnicas, observa-se que o streaming é
considerado bastante importante para as empresas
presentes na cadeia produtiva da musica que buscam cada
vez mais utilizar esse modelo de consumo de musicas e
videos. Por isso, podem ser sugeridos dois produtos que
tem o streaming como possivel meio de transferéncia de
conteudo.

6.1.1. Shows interativos com transmisséo ao vivo

Vimos anteriormente que, no mundo atual, os
consumidores estdo buscando cada vez mais experiéncias
customizadas, Unicas e interativas. Para tentar dar um valor
agregado a esse produto visando maior aprovacdo do publico
e reduzindo a pirataria, pensou-se em transmissdes ao vivo
de shows pela internet com a possibilidade de interatividade
do espectador.

Em 22 de novembro de 2008, o YouTube transmitiu pela
primeira vez um evento ao vivo por streaming. Depois disso,
ja foram transmitidos shows em HD de bandas como U2 e
Foo Fighters e festivais como o Coachella e o Lollapalooza,
recebendo milhares de visualizagGes.

Observa-se também o sucesso dos canais pay-per-view
de reality shows. O nimero de assinantes desses produtos é
cada vez maior devido ao interesse do cliente pela interagdo
que o permite assistir com exclusividade as cameras,
selecionando-as de acordo com sua vontade. Com a evolucdo
da tecnologia e a banda larga capaz de transmitir contelido
em alta velocidade, serd possivel transmitir com facilidade
shows com ferramentas e interfaces que possibilitem maior
interatividade dos espectadores. A ideia parece simples.
Caso uma banda se apresente em uma data ou local que
impossibilite sua presenca, vocé poderia assistir através
de um canal interativo em sua TV ou pelo site do artista,
da gravadora ou da casa de show em questdo, comprando
um “ticket online” que da acesso ao evento transmitido por
streaming em tempo real.

O diferencial desse produto comparado a um DVD de
um show, por exemplo, é que o consumidor teria uma
experiéncia pessoal e Unica, como se estivesse no proprio
show, podendo escolher o angulo que quer assistir. Se em
algum momento preferir olhar para outro integrante, ver um
plano geral do palco ou da plateia, a interface o permitiria
isso. Levando em consideracdo que muitas TVs possuem
imagem em alta definigdo e transmissdo digital, a experiéncia
do usudrio ao assistir aos shows dessa forma seria intensa



e vale ressaltar que televisGes 3D transformariam o “show
interativo” numa experiéncia ainda mais realista.

Por ser interativo, dando ao consumidor uma experiéncia
diferenciada, um fa pagaria para assistir a uma apresentacao
mesmondopodendoiraolocaldoshow.Onumerode pessoas
“presentes” se multiplicaria e a renda, consequentemente,
também aumentaria nessas propor¢des. Além disso, a
pirataria seria dificultada, pois mesmo que a plataforma
ndo impossibilite uma gravacdo e distribuicdo ilegal do
show, as “transmissdes piratas” ndo teriam a interatividade
dada aos compradores oficiais. Toda a experiéncia adicional
sugerida do produto e, possivelmente, materiais exclusivos
e interacGes online em tempo real seriam disponibilizadas
apenas para quem comprasse o produto nas plataformas
oficiais, gerando maiores lucros para os artistas, gravadoras,
editoras e casas de shows ligados ao evento.

Talvez a maior dificuldade para possibilitar esse servigo
seja a necessidade da autorizacdo desses artistas, editoras
e gravadoras que possuem os direitos autorais das musicas
e muitas vezes os direitos de imagem. E preciso perceber,
entretanto, nesse modelo de negdcios uma oportunidade
de mercado. Certamente, o numero de pessoas que
assistiriam a um show seria maior, pois poderiam ter uma
6tima experiéncia vendo em casa. Com isso, os produtores
poderiam cobrar um prego menor nos ingressos e ganhar
uma porcentagem das vendas do show interativo, atingindo
um lucro maior por conta de uma potencial cobertura para
o0 mundo todo e ndo sé as pessoas com possibilidade de
comparecimento no local do show.

6.1.2. Streaming players

A principal evolugdo do LP para o CD foi a capacidade
de armazenar uma quantidade maior de musicas num
disco muito menor, com a possibilidade de reproduzi-lo em
aparelhos portateis. Ao surgirem os primeiros softwares
que convertiam as musicas dos CDs em arquivos digitais
de 4daudio, tornou-se possivel armazenar milhares de
musicas ocupando apenas espac¢o nos discos rigidos dos
computadores, praticamente inexistindo limite fisico para
esse armazenamento. O maior desafio, ao escrever-se a
discussao final desse estudo, foi tentar imaginar qual seria
0 proximo passo na evolugdo da musica que, atualmente,
ocupa apenas megabytes, possibilitando o armazenamento
de milhdes de musicas em pequenos HDs. Concluiu-
se que ferramentas que compactassem ainda mais as
faixas mantendo sua qualidade ndo dariam um passo tdo
significativo para o mercado.

Apds pesquisar sobre as novidades tecnoldgicas usadas
na industria da musica, concluimos que o préximo passo
podera estar ligado a possibilidade da musica ndo ocupar
nenhum espaco fisico nos computadores dos usuarios,
gue ndo se preocupariam sequer com a disponibilidade de
seus HDs e poderiam acessar, a qualquer momento, uma
quantidade “ilimitada” de musicas com facilidade.
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A quantidade de sites que permitem ao usudrio
consumir conteddo audiovisual por streaming e o material
disponibilizadoneles é cadavezmaior. Vemosqueatecnologia
para reproduzir musicas no computador sem a necessidade
de download ja existe. A intencdo é a de intensificar esse
uso e expandi-lo para outros players. Sugere-se a criagdo de
servidores para o armazenamento das musicas na rede, que
poderiam ser criados e gerenciados pelas gravadoras, selos
independentes ou empresas de Internet Service Providers
(ISP). Com o avancgo da tecnologia e, principalmente, com a
melhora da velocidade e disponibilidade de conexdo banda
larga, as pessoas terdo acesso a suas musicas nos servidores
de qualquer lugar utilizando seus computadores, celulares,
players ou até no aparelho de som de seu carro, aplicando
essa nova forma de ouvir musica e modificando o modelo
de negdcios do mercado. Ndo haveria a necessidade de
fazer download numa loja online ou comprar um CD. O
usuario pagaria para ter acesso quando quisesse a musicas
especificas num servidor ligado a gravadora, por exemplo.
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Outra possibilidade é a de albuns fisicos serem lancados
e vendidos com um cddigo de autenticidade. Ao coloca-lo
no computador, sua autenticidade seria reconhecida e o
usuario estaria autorizado a acessar as musicas do aloum por
streaming através de seus players. Essa ideia ndo implicaria
no fechamento de prensadoras e lojas de CDs fisicos, pois as
pessoas continuariam comprando seus discos e as musicas
entrariam em seus players no catalogo de faixas adquiridas
que poderiam ser acessadas sob demanda.

Hoje, mesmo com a possibilidade de comprar arquivos de
musicas na internet, muitas pessoas continuam comprando
CDs e até mesmo LPs. A possibilidade de ouvirem-se as
musicas por streaming, ndo acabaria, necessariamente, com
o mercado de discos ou a venda de MP3. Com esse modelo
de negdcios, o consumidor apenas ganharia outra opgao
(mais pratica) para adquirir e consumir suas musicas.

7. CONCLUSAO

Analisando o conteddo encontrado nas referéncias
bibliograficas e através de pesquisa de campo feita em
gravadoras, verificou-se que a industria da musica sofre
constantes modificagdes com a introducdo de inovacgGes
tecnoldgicas e com as mudancas nas tendéncias de consumo.

Com o barateamento das tecnologias, principalmente
de gravacgdo e distribuicdo de conteido musical, percebeu-
se que as majors perderam forca no mercado. Artistas
independentes produzem seus albuns e videoclipes e os
divulgam através da internet. Entretanto, muitos ainda
procuram se vincular as majors, que tem maior experiéncia
e conhecimento nos acordos contratuais com meios de
comunicagdo, empresas de publicidade, lojas de varejo e
produtores de eventos e, consequentemente, grande poder
de barganha frente aos clientes e fornecedores.
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O consumidor atual, em todos os setores, busca cada vez
mais produtos personalizados, exclusivos e interativos. No
mercado da musica, isso ndo é diferente. Novos modelos
de negdcios sdo criados e introduzidos como apostas para
atingir diversos publicos, cada vez mais exigentes. O sucesso
de produtos como o Guitar Hero e ringtones comprova que
a musica ndo precisa ser consumida apenas em CDs. A
tendéncia é a focalizagdo menor na industria fonografica e
maior na industria da musica. Em busca de maiores lucros,
empresas de diferentes setores da economia procuram
explorar o conteddo musical, buscando viabilizar seu
consumo de diversas formas.
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Como maior tendéncia para o consumo da musica no
futuro, aponta-se a possibilidade do acesso ao conteldo
por streaming, possibilitando ouvir musicas sob demanda
onde, quando e como quiser. Por ser um mercado muito
influenciado por inovagdes tecnoldgicas e mudangas nas
tendéncias de consumo, durante esse estudo, deu-se
importancia a noticias de revistas e jornais sobre o assunto.
Entretanto, ndo hd como prever se todas as novidades
discutidas nas midias irdo, de fato, consolidar-se. Devido a
atualizacdo constante, pode-se considerar que o estudo da
Economia da Musica seja “interminavel”, embora perceba-
se uma relativa escassez de publicacGes académicas sobre o
tema, principalmente sobre o mercado brasileiro e escritos
por autores nacionais.

A possivel contribuicdo do atual estudo parece ser uma
prospeccdo do futuro do mercado da musica, elucidando
principalmente possiveis tendéncias de consumo e novos
modelos de negdcio, além da atualizagdo da cadeia
produtiva da musica, que pode servir de base para trabalhos
futuros sobre o assunto trazendo insumos na elaboracdo
de um Roadmap do mercado, mesmo considerando-se as
incertezas sobre as potenciais inovagoes tecnoldgicas.
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TECHNOLOGICAL INNOVATION IN THE PRODUCTIVE MUSIC CHAIN IN THE XXI
CENTURY
Abstract

This article explores the organization of the productive chain, with the intention of offering input for a strategic
discussion about the music market of the XXI Century. This analysis starts with a historical survey of the musical market up
until the use of the internet, in music label business models, introducing the agents present in the chain and the existing
relations from pre-production until the consumption of CDs. Thereafter, changes in the recent years of this chain are
identified, considering technological innovations and consequently, alterations in habits of music consumption. Based on
these new industry aspects, an updated productive chain is presented, demonstrating new agents and business models. The
final stage of this article consisted of a study founded in the most recent technological innovations and current tendencies
of music consumption, with the objective of identifying possibilities for the future, where the recording industry will only be
a small part a new music industry that allows the exploration of its content by different roads.

Keywords: Productive Chain. Music Market. Record Industry. Technological Innovations




