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RESUMO

TOMA, C. M. Proposi¢do de melhorias para uma associacdo empresarial: anélise de cenérios
na industria fonogréfica. 2012. 115f. Trabalho de formatura (Graduacéo) — Escola Politécnica,

Universidade de Sdo Paulo, Sao Paulo, 2011.

Este trabalho tem como objetivo propor acdes para melhoria das atividades de uma associacéo
empresarial atuante na industria fonografica independente brasileira, caracterizada pela
presenca de grandes grupos multinacionais, as chamadas majors, e centenas de pequenas e
médias empresas produtoras de discos, as chamadas independentes. Para isso, foi utilizada a
metodologia de andlise de cenarios voltada para a tomada de decisdes estratégicas. Para
mapear as principais tendéncias e incertezas, foram consultadas pessoas que atuam no setor,
estudos sobre o assunto, além das ocorréncias mais recentes que tem grande impacto sobre a
dindmica da indastria. Com base nisso, pbde-se perceber que, enquanto as grandes
gravadoras atuam no sentido de manter o padrdo de atuacdo que hoje existe no setor, com
base na venda de fonogramas, existem outros agentes que atuam no sentido de propor novos
racionais de negocios, com grande diversidade de atuacdo. Assim, cabe a Associacdo
Brasileira da Musica Independente (ABMI) ter em vista estes diferentes racionais de atuacao,
impactados principalmente pela definicdo quanto ao destino dos direitos autorais, e quanto a
aderéncia do publico quanto aos modelos de negdcio baseados no pagamento por conteldo
digital. Além disso, foi realizado um benchmarking com outras associa¢des do setor, quanto
as principais caracteristicas de uma associacdo empresarial que atua a favor dos
independentes. Percebeu-se que muitas destas caracteristicas sdo aplicaveis a ABMI
independentemente dos cenarios propostos e trazem beneficios quanto ao seu papel de
complementacéo e suporte ao mercado. Além disso, foram propostas melhorias visando suprir
a necessidade de melhorias quanto a comunicacdo interna da associacdo, assim como a

representatividade igualitaria de todos os membros.

Palavras-chave: Planejamento por Cenarios. Associacdo Empresarial. Industria Fonografica.






ABSTRACT

TOMA, C.M. Improvement proposition to a business association: scenario planning for the
music industry. 2012. 115 f. Graduation Project — Escola Politécnica, Universidade de S&o
Paulo, S&o Paulo, 2012.

This work aims to propose actions to improve the activities of a business association that
plays in the Brazilian independent music industry, constituted by big multinational
companies, the majors, and hundreds of small and medium labels, called Indies. Therefore, it
was applied the scenario planning methodology focused on strategic decision making. To
detect the main tendencies and uncertainties, people that work on the sector have been
interviewed, studies about the theme were consulted, and the recent events worldwide that
have great impact were identified. Based on these facts, it was possible to notice that, while
the big companies in the sector — the majors act to maintain the rational based on the sale of
music, there are other agents that act to propose new ways of doing business, with great
diversity of activities and relationships. Thus, ABMI should have those new ways of doing
business in perspective; these new ways of acting are influenced mostly by the destiny of the
copyright laws and by the acceptance by the public of the paid digital content business
models. By the other side, it has been developed a benchmarking with other associations in
the sector, about the main features of a business association that acts to support the
independent sector. It was possible to notice that many of those features are applicable to
ABMI, no matter the scenarios, and brings benefits about the complementation and support to
the market. In addition, actions were proposed to fulfill the need for improvements in intern

communication and equal representation of all members.

Key-words: Scenario Planning. Business Association. Music Industry.
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1 INTRODUCAO

1.1 Motivagao

Em boa parte do mundo, a industria fonografica é dominada por um oligopdlio formado por
grandes gravadoras multinacionais; porém, em cada pais, 0 setor conta também com a
presenca de pequenos produtores e gravadoras. No Brasil, estima-se que as vendas das
gravadoras independentes sejam superiores a R$ 42 milhdes por ano, e que a participacao de
mercado seja de pelo menos 12% (NAKANO et al.,, 2012). Neste contexto existe a
Associacdo Brasileira de Musica Independente (ABMI), que nasceu com o intuito de dar voz
e representatividade a estas pequenas e médias empresas, e que atua no mercado brasileiro e
no exterior em busca de melhores condi¢bes para a producdo e distribuicdo da musica

independente brasileira.

Estima-se que existam pelo menos 370 empresas neste setor, das quais 112 estdo na ABMI.
Apesar do numero significativo de membros, hoje a associacdo tem problemas para realizar
suas atividades e aumentar sua representatividade. Os problemas se agravam a medida que o
setor passa por uma série de transformacdes: a entrada no mercado digital, o combate a

violacdo da propriedade intelectual, 0 maior acesso aos fatores de producéo e distribuicéo.

Tendo em vista o contexto acima descrito, foram aplicados os conhecimentos adquiridos ao
longo do curso de Engenharia de Producdo, aliado aos prévios estudos do grupo de pesquisa
do Departamento de Producdo sobre o mercado independente na industria fonografica, de

forma auxiliar a tomada decisdo da associacdo para suas a¢des no futuro.
1.2 Objetivo do trabalho

O presente trabalho tem como objetivo principal encontrar diretrizes para o planejamento
estratégico da ABMI com o intuito de aumentar sua capacidade institucional junto ao setor
independente da industria fonogréafica brasileira. Para isso, serdo compreendidos os fatores
produtivos da industria em questao, e, com base em estudos e entrevistas com especialistas do
setor, sera mapeado como estes deverdo se alterar no futuro. Com base nesta analise, serdo

criados possiveis cenarios, e qual o papel da associacdo, tendo em vista esta perspectiva.

Apos o trabalho realizado, além de proporcionar informag6es acerca do contexto da industria
e das expectativas dos stakeholders, este planejamento servird como suporte a tomada de
decisbes por parte do corpo diretivo da associacao acerca de suas atividades futuras.
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1.3 Estrutura do Trabalho

O planejamento estratégico voltado para associacdes empresariais € pouco desenvolvido na
literatura. Durante a pesquisa de referéncias bibliogréaficas pode-se observar a caréncia de
estudos e trabalhos para a estratégia deste tipo de organizacao.

A revisdo bibliografica deste trabalho traz temas ligados ao papel de instituicGes e associa¢des
nos meios em que atuam, segundo a visdo de diversos autores. Depois sdo apresentados 0s
fatores produtivos da industria fonogréfica, quais sdo os aspectos que normalmente levam a
mudanca do contexto do setor. Também é apresentada a metodologia de analise de cenarios

que guia a conducdo da analise de perspectivas para o futuro do setor.

Para a elaboracdo do planejamento estratégico da associacdo empresarial hoje, além da
literatura estudada sera feita uma analise comparativa com outras associacfes que atuam no
setor para entender as diferentes proposicdes de valor. Serdo conduzidas também entrevistas
com especialistas, associados, e ndo associados da ABMI com o objetivo de entender o
contexto da industria hoje, e quais as expectativas quanto ao papel da associacdo. No capitulo
2 seré realizada a revisdo bibliografica da base tedrica utilizada no trabalho. No capitulo 3
serdo descritos os objetivos de pesquisa. No capitulo 4 sera descrita a metodologia de coleta
de dados. No capitulo 5 serd descrito o processo de desenvolvimento dos cenarios. No
capitulo 6, serdo descritas as melhorias propostas a ABMI. No capitulo 7, algumas melhorias
serdo detalhadas em termos de proposicdo de acBes concretas. E finalmente, o capitulo 8

consistird na descricao das conclusdes do trabalho proposto.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 AS ASSOCIACOES EMPRESARIAIS

Para entender o conceito de associacdes empresariais, é importante entender este € um
subtema de estudo do terceiro setor. Porém as associacdes possuem caracteristicas muito
peculiares, visto seu papel de intermédio entre setor pablico e privado. Estas caracteristicas
também séo estudadas neste topico.

2.1.1 O Terceiro Setor — Conceitos e Classificacdes

As organizac@es privadas sem fim lucrativo tém grande importancia no mundo todo. Salamon
(1998) dizia que estamos no meio de uma revolucdo associativa global, que pode ser téo
significativa para o século XX quanto a emergéncia do Estado-nac¢éo foi para o fim do século
XIX. . Hoje, verifica-se a criacdo de instituicGes para os mais diversos fins, visando realizar

tarefas de interesse da sociedade que nao sdo cobertas pelo Setor Publico.

Tais organizacdes recebem diversas nomenclaturas: organizagdes ndo governamentais (ONG),
organizacOes sem fins lucrativos, terceiro setor. Como aponta Carvalho (2004, p. 31), a
nomenclatura ainda € alvo de muitas discussdes. Assim como a nomenclatura, as
organizagOes sob tais nomes sdo muito diversas, atingindo diferentes objetivos. Por isso, até
mesmo a defini¢do conceitual do tema é vaga e abrangente. Para Fischer, o Terceiro Setor é:
A denominacdo adotada para 0 espaco composto por organizacdes privadas, sem
fins lucrativos, cuja atuagcdo é dirigida a finalidades coletivas ou publicas. Sua
presenca no cendrio brasileiro é ampla e diversificada, constituida por organizagdes
ndo governamentais, fundagdes de direito privado, entidades de assisténcia social e
de benemeréncia, entidades religiosas, associacdes culturais, educacionais, as quais

desempenham papéis que ndo diferem significativamente do padrdo conhecido de
atuacdo de organizacdes analogas em paises desenvolvidos. (FISCHER, 2002, p.45)

Nesta diversidade de conceitos e objetivos, Salamon e Anheier (1996) desenvolveram a
classificacdo internacional de organizacdes sem fins lucrativos (ICNPO). Esta classificacdo

foi criada tendo como escopo as organizacGes com as seguintes caracteristicas:

¢ Organizadas, ou seja, institucionalizadas em alguma extensao;

e Privadas, ou seja, institucionalmente separadas do governo;

e Auto-governadas, ou seja, equipadas para controlar suas proprias atividades;

e Sem distribuicdo de lucros, ou seja, ndo retorna lucros gerados para donos ou

diretores;
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e Voluntarias, ou seja, envolvem um grau significativo de participacdo voluntaria.

A classificacdo abrange 12 grupos. Tal classificacédo é utilizada até hoje em diversas pesquisas

do setor.
Classificagdo Internacional de Organizacges sem Fins Lucrativos
Grupo 1 Cultura e Recreacéo
Grupo 2 Educacéo e Pesquisa
Grupo 3 Saude
Grupo 4 Servicos Sociais
Grupo 5 Ambiente
Grupo 6 Desenvolvimento e Habitacdo
Grupo 7 Direitos Civis, Servicos Legais e Direitos politicos
Grupo 8 Organizac0es filantropicas intermediarias e Promocao de Voluntariado
Grupo 9 Internacional
Grupo 10 Religido
Grupo 11 Associa¢Ges Empresariais, Associagdes Profissionais, Sindicatos
Grupo 12 Outras — Néo classificadas anteriormente

Tabela 1 — Classifica¢éo Internacional de Organizac6es sem Fins Lucrativos.
Fonte: Traduzido de Salamon e Anhaier, 1996.

Salamon e Anheier (1996) definem o subgrupo associacdes empresariais do grupo 11 como
sendo organizagOes que trabalham para promover, regular e defender os interesses de divisdes
especificas de negdcios, como por exemplo, associacfes de fabricantes, associacfes de
produtores, associacdo de bancos, etc. Sendo assim, pode-se afirmar que a ABMI, por ter
como objetivo “identificar e promover atividades de interesse comum em beneficio da

producdo musical independente brasileira” (ABMI, 2012, p.1) encaixa-se nesta classificacao.
2.1.2 As Associagdes Empresariais e Suas Funcdes Econémicas

Alguns estudos comegam a destacar as atividades de associag0es empresariais quanto ao seu
papel institucional no crescimento econdmico. Porém, como apontado por Doner e Schneider
(2000), muitos economistas da teoria neo-institucional assumem visdes negativas sobre as

associacles, e por consequéncia, prestam pouca atengdo a sua atuagdo, sob o argumento de
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que “as associagdes, por serem grupos de interesse, sempre lutam por objetivos particulares,
buscando lucros improdutivos ao invés do interesse publico.” (DONER E SCHNEIDER,
2000, p.262)

O que Doner e Schneider (2000) mostram, porém, é que 0s interesses particulares podem
coexistir e se alternar com objetivos produtivos. “Ao mesmo tempo em que pressionam o
governo visando maiores lucros, as associagdes provém uma série de servi¢os que acabam por
diminuir custos transacionais e informacionais.” (DONER E SCHNEIDER, 2000, p.262)

Através da andlise de diversos estudos empiricos sobre associacbes empresariais, — por
diversos paises e setores — Doner e Schneider (2000) chegam a um conjunto de funcGes
assumidas por associagdes. Os autores mostram os beneficios econdmicos gerados pelas
associacfes empresariais quanto ao suporte ao mercado que oferecem, e quanto ao
complemento ao mercado, preenchendo lacunas que governos e empresas nao conseguem
preencher. Porém, para assumir estas funcdes e realmente executd-las com eficiéncia, as
associaces precisam ter capacidade institucional, descrita por trés caracteristicas: alta
densidade de membros, beneficios seletivos de alto valor, e procedimentos internos para
mediacdo interna de interesse dos membros. Por fim, além da capacidade interna na
associacdo, existem dois fatores externos que impactam a capacidade institucional da
associacdo, que séo a pressdo governamental, e a competitividade de mercado. A Figura 1,
construida a partir dos conceitos apresentados por Doner e Schneider (2000), sintetiza os

fatores caracteristicos da atuacdo de uma associacdo empresarial.

Beneficios
Gerados

Suporte ao
mercado

Complemeanto
ao mercado

Fatores
externos

Pressao
governamental
Caracteristicas

do mercado

Figura 1 - Fatores caracteristicos das associacdes empresariais.
Fonte: Adaptado de Doner e Schneider, 2000.
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Segundo Doner e Schneider (2000), as associa¢Ges atuam para cobrir falhas de mercado e do
governo. Tais funcdes podem ser divididas em dois tipos: as de suporte ao mercado, que
abrange as atividades a fim de pressionar os governos onde estes falham, e as de
complemento ao mercado, que abrangem as formas de se superar os diversos tipos de falhas

de mercado, diminuindo custos informacionais e transacionais.

Uma das fungdes de suporte ao mercado é a pressdao por fortalecimento do direito de
propriedade. Esta é uma funcdo bésica, pois € uma questdo que diz respeito a todos 0s
membros de uma associacdo empresarial, independentemente dos conflitos de interesse que
possam existir entre eles. De fato, quando as industrias cinematogréafica e fonografica
pressionam o governo pelo combate a pirataria, estdo, sobretudo, defendendo o direito de
propriedade intelectual sobre seus produtos. Outra funcdo é a pressao sobre o governo e

também o fornecimento de infra-estrutura diversa para os seus membros.

Doner e Schneider (2000) entdo analisam as associa¢des sob o ponto de vista da superacéo de
imperfeicdes no mercado. Estas acdes envolvem coordenagédo direta entre as empresas para
que sejam efetivas. Tais funcbes sdo classificadas em segundo seis finalidades: trazer
estabilidade macroeconémica, promover a coordenacdo horizontal, promover a coordenacao
vertical, reduzir custos informacionais, promover a criagdo de padrbes e aumento da

qualidade.

O primeiro conjunto diz respeito as agdes com a funcdo de trazer estabilidade
macroeconémica e reformas. Envolvem, por exemplo, atividades para reduzir a inflacdo, o
que exige reducdo simultinea de precos. Apesar de ser incomum em paises em
desenvolvimento, um exemplo da aplicacdo deste tipo de acdo no México refletiu-se muito
positivamente na economia do pais:
No final de 1987, quando diversos indicadores nacionais saiam dos controles,
representantes empresariais, governo e forca trabalhista se uniram e assinaram o
primeiro de uma série de acordos sobre saldrios, precos (publicos e privados),
impostos e gastos do governo, que rapidamente diminuiram a inflacdo de mais de

100 por cento para niveis gerencidveis dentro de um ano. (DONER E SCHNEIDER,
2000, traducdo prépria)

Percebe-se, assim, que as acOes associativas no Meéxico que permitiram esta melhoria da
economia no pais foram a coordenacéo intra-setorial de diferenca de precos e monitoramento

e execucdo dos precos acordados no varejo.

O segundo tipo de acdo visa a coordenagédo horizontal. A utilizagdo de cotas de exportacdo

como estimulo ao aumento da eficiéncia e produtividade, acordos de racionalizagédo geral da
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producdo em tempos de menor demanda, promocdo de reestruturacdo produtiva e/ou
incentivo a exportacdo sao exemplos de um controle de mercado estabelecido por associacdes

que acaba por aumentar a produtividade do grupo.

O terceiro tipo de acdo consiste na promocéo de coordenacdo vertical. Por meio da facilitacdo
de fornecimento, precos, e coordenagédo da qualidade com empresas acima e abaixo na cadeia
produtiva, as associagdes, além de estabilizarem as relagdes ao longo da cadeia, diminuem os
riscos de investimentos para todos. Outra forma de coordenacdo vertical sdo acordos de
reducdo de custos e precos pela cadeia, atrelados a pressdo sobre o governo por reducdo de

impostos.

A reducdo de custos informacionais € a forma mais simples e que traz muitos resultados para
todos. Envolve iniciativas como compra coletiva de insumos, troca de bens e equipamentos,
de conhecimento sobre fornecedores e de conhecimento sobre compradores. A Associacdo
Brasileira do Industria do Café (ABIC), por exemplo, promove uma pesquisa anual sobre o
consumo do café no Brasil e a divulga a todos os seus associados, 0 que gera conhecimento
coletivo sobre os compradores. Outra atividade importante na funcdo de reducdo de custos
informacionais e muito recorrente nas associacdes € o compartilhamento de informacdes
sobre novos mercados e também sobre o mercado de exportacdo. Um exemplo sdo as feiras de
comércio em prol do calgado brasileiro, promovidas pela Associacdo Brasileira das Industrias
de Calgados (Abicalgcados), que foram criticas para que os clientes internacionais
conhecessem 0s calcados brasileiros, e assim as empresas brasileiras conquistassem mercados

internacionais.

As acles que visam a adocdo de padrGes setoriais promovem a redugdo de custos
informacionais para os compradores. A ABIC, por exemplo, criou o selo de pureza ABIC com
0 objetivo de inibir empresas que adulteram o produto. Esta criando também o Circulo do
Café de Qualidade, para certificar estabelecimentos que vendem o café, promover o café de

qualidade e assim, estimular o consumo interno de café no Brasil.

Acdes que visam o aumento da qualidade consistem em incentivar 0 uso da informacdo e
atuar em prol da melhoria tecnoldgica e das habilidades da méao-de-obra. Nesta linha de
atuacdo, estdo iniciativas para difusdo de sistemas de controle de qualidade, promocdo de
seminarios sobre negocios e tecnologia, de investimentos conjuntos, incentivo a centros

tecnoldgicos e instituicdes de treinamento técnico.



34

Como afirmam Doner e Schneider (2000), as associa¢fes diminuiram diversos custos
transacionais e informacionais criticos e superaram inimeros obstaculos para a agdo coletiva,
especialmente entre as pequenas empresas. Por meio destas iniciativas, observa-se que as

associagdes colaboram significativamente para melhorias no setor em que atuam.
2.1.3 Instituigdes, Legitimidade e Capacidade Institucional das Associagoes

O poder das associa¢es vem do fato de que trazem beneficios que as empresas, atuando de
forma independente, ndo conseguiriam a nao ser pela acdo coletiva. Assim o que define a
eficAcia com que uma associacao realiza suas atividades é a sua capacidade institucional, ou
seja, 0 poder de levar seus membros a destinar parte de seus recursos e submeterem-se as
regras e decisdes da associagdo, desenhadas para alcancar objetivos coletivos. (DONER,
SCHNEIDER, 2000). Portanto, as associacGes sdo instituicdes, no sentido de possuirem

legitimidade para influenciar o comportamento das empresas.

Salamon (1998) segue a mesma linha de raciocinio quando afirma que a associacdo deve
encontrar formas de fortalecer sua capacidade institucional e contribuir mais para a solucéo de
problemas maiores, que dizem respeito aos seus associados de forma global, trabalhando seu
relacionamento com o governo, mas sem perder sua autonomia de acdo. Tudo isso garante

que a associa¢do sera capaz de impor a seus associados regras e formas de conduta.

Assim, torna-se importante compreender quais 0s aspectos que conduzem uma associacéo
empresarial a uma maior legitimidade institucional, ou seja, que consiga atuar sobre o
comportamento das empresas. Segundo Scott et al. (2000), organizacBGes requerem mais do
que recursos materiais e informacdo técnica se pretendem sobreviver e desenvolver-se em seu
ambiente social. Elas também precisam de aceitacdo e credibilidade social. Para entender a
capacidade institucional de uma associacdo, é importante estabelecer alguns conceitos sobre

instituicdes e legitimidade desta.

As instituicdes sdo restrices humanamente determinadas que estruturam a interacao politica,
econémica e social (NORTH, 1991). Elas consistem tanto em restricdes informais (sancdes,
tabus, costumes, tradigdes e codigos de conduta) quanto em regras formais (constituicdes,
leis, direitos de propriedade) e, portanto, sdo os elementos que criam ordem e reduzem a

incerteza nas relagdes transacionais.
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J4 o conceito antolégico proporcionado por Scott (2001, p.48), baseado na perspectiva
econdmica, socioldgica e politica sobre o tema fornece uma viséo global e abrangente sobre o

tema:

Instituicdes séo estruturas sociais que alcancaram alto grau de resiliéncia — ou seja, sdo

resistentes a mudancas, e tendem a ser transmitidas por geracdes.

e Instituicdes s&o compostas por elementos cognitivo-culturais, normativos e
regulatérios que, juntamente com atividades e recursos associados, fornecem

estabilidade e significado a vida social.

e Instituicdes sdo transmitidas por diversos meios, incluindo sistemas simbolicos,

sistemas relacionais, rotinas e artefatos.

e Instituicdes operam em multiplos niveis de jurisdicdo, desde o sistema-mundo até os

relacionamentos interpessoais locais.

e Por definigdo, instituicdes conotam estabilidade, mas estdo sujeitas a mudancas tanto

incrementais quanto descontinuas.

Por ser uma conceituacdo antoldgica, ou seja, juncdo de diversas perspectivas sobre
instituicBes que Scott (2001) analisou em seu estudo, esta visdo abrange os diversos pontos de
vista a respeito do papel e das caracteristicas das instituicbes. Em seu estudo, Scott (2001)
também define trés pilares que sustentam a legitimidade de uma instituicdo: o pilar

regulatério, o pilar normativo, e o pilar cognitivo-cultural.

O pilar regulatério diz respeito aos processos regulatorios que envolvem a capacidade de
estabelecer regras, inspecionar a conformidade de outros com elas e, se necessario, manipular
san¢des (prémios ou punicdes), visando influenciar o comportamento futuro. Este pilar é
legitimado por aspectos legais. O pilar normativo consiste nos sistemas normativos impostos
sobre o comportamento social. Conferem direitos e deveres, privilégios e tarefas. Sao
legitimadas pelo aspecto moral. Ja o pilar cognitivo-cultural é constituido por conceitos
compartilhados sobre o que constitui a realidade social, assim como sobre as estruturas que
constroem este significado. Normalmente € indicado por crencas, simbolos, e I6gica de agéo
comuns. A Figura 2 sintetiza a relacdo entre a sociedade, a instituicdo, os trés pilares e o papel

da legitimidade.
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Figura 2 - Relag&o entre Instituigdo, Legitimidade e Sociedade.
Fonte: Adaptado de Scott, 2001.

Neste contexto, uma associacdo empresarial atua majoritariamente por meio do pilar
normativo, estabelecendo direitos e deveres a seus associados. Porém, a associacdo atinge a
legitimidade pressionando 0 governo em termos regulatdrios, para que se modifiquem leis e
para que se controle adequadamente o cumprimento destas, proporcionando assim beneficios
a seus associados. E por fazer parte de um setor da industria criativa, que envolve artes, e que
segue a chamada cultura independente, é importante também que a ABMI compartilhe os
mesmos conceitos e a légica de acdo predominante para que garanta sua legitimidade quanto

ao pilar cognitivo-cultural.

Além destas caracteristicas institucionais propostas por Scott (2001), Doner e Schneider
(2000) propdem trés formas pelas quais as associacfes empresariais garantem sua capacidade
institucional: a alta densidade de membros, oferta extensiva de beneficios seletivos, e

mediag&o interna de interesses efetiva.

A densidade de membros € definida pela proporcao do resultado final (faturamento ou volume
de produtos) produzido pelos membros em relacdo ao setor ou grupo potencial. Quanto maior
o dominio de uma associacdo no setor em que atua, maior € a sua representatividade. Quando,
pelo contrério, ha outras associa¢Bes disputando membros, pode haver uma constante ameaca
de saida, o que diminui a capacidade da associacdo de influenciar o comportamento das

empresas dos membros.

A oferta de beneficios seletivos é a fonte da agdo coletiva e da alta densidade de membros.
Segundo Doner e Schneider (2000), quando a associacdo fornece beneficios criticos que s
podem ser oferecidos a membros, a adesdo é valiosa e a saida se torna cara. Os beneficios
variam de associagdo para associacdo, de acordo com o0 setor em que atuam. V&o desde
assessoria de marketing, acesso ao governo, obtencdo de licencas e selos, até contratos

privilegiados com parceiros. Um importante ator neste tema sdo 0s governos, que podem
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fornecer fundos para treinamentos e eventos, e dar o direito publico de estabelecer padrdes e

normas.

Um beneficio de alto valor trazido pelos atores governamentais é o acesso a formadores de
politicas econdmicas. Este beneficio pode se dar desde consultas informais até a representacéo
oficial em conselhos politicos. Porém, como afirma o autor, o poder de pressionar o governo

muitas vezes vem da forca associativa derivada de beneficios em outras areas.

Na industria fonogréafica, acesso aos formadores de politicas quanto aos direitos autorais e

guanto ao incentivo a cultura sdo fatores-chave para uma forte representatividade politica.

O terceiro fator citado que garante a forca institucional € a mediacdo interna. Doner e
Schneider (2000), apesar de citar a dificuldade em identificar estruturas 6timas para garantir

tal mediacdo, citam quatro formas de obté-la:

VotagOes baseadas no porte das empresas-membro, o que garante que as decisdes

tomadas serdo de impacto que reflete a realidade do grupo;

e Flexibilidade no ajuste de regras internas, com estruturas descentralizadas facilmente

adaptaveis aos temas e negociages criticos;

e Transparéncia nas decisdes de alocacdo e distribuicdo, o que reduz custos de
monitoramento, e fortalece a disposicdo das empresas em cumprir as regras

estabelecidas;

e Oportunidades de extensa deliberacdo entre membros, que devem acontecer com

frequéncia, construindo consenso e homogeneidade que facilitam a ac¢éo coletiva.

Como afirma o estudo, as associacdes com grande capacidade institucional normalmente
assumem uma diversidade de atividades que contribuem para o aumento da produtividade do
setor. No Brasil, especificamente, garantir a abrangéncia e mediacdo de uma associacao
nacional é um grande desafio, frente as grandes distancias entre os polos produtivos pelo pais,
e pela grande concentragéo de atividades no eixo Rio-Sao Paulo.
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2.1.4 Forcas externas as Associacoes

Os fatores externos as associagdes sdo importantes na medida em que contribuem para o
direcionamento das intencdes do grupo. As caracteristicas do mercado em que atuam, por
exemplo, tém o poder de aumentar a busca pela maximizacao de lucros improdutivos — ou
seja, atuando em prol de medidas protecionistas, ou diminuigdo dos impostos pagos — ou, por
outro lado, de incentivar o aumento da competitividade frente outros mercados. Neste
segundo caso, estdo as industrias voltadas para a exportacdo. Segundo as pesquisas empiricas
de Doner e Schneider (2000), por estarem constantemente em disputa com a concorréncia
internacional, os setores voltados para a exportagdo atuam de forma a direcionar esforgos para
questdes de produtividade, como busca por capacitacGes das empresas, diminuigcdo de custos,
melhoria da qualidade, ao invés de buscar apenas medidas protecionistas como incentivos

fiscais e barreiras aos produtos concorrentes.

Outro fator de direcionamento da capacidade institucional das associacfes é o governo.
Normalmente, a concessao de incentivos fiscais e verbas para agdes das associagdes vém em
troca de compromissos com o aumento da produtividade, e uso eficiente dos recursos
disponibilizados. Por exemplo, quando o governo americano imp6s limites a exportacdo de
calcados taiwaneses, o governo nacional taiwanés apoiou a criagdo de uma Associagdo de
Fabricantes de Calcados Taiwaneses, e incentivou a associacdo a decidir sobre a distribuigéo
de cotas visando a promocao de aumento da qualidade no setor. A capacidade do governo de
garantir que as associaces destinem adequadamente os incentivos fornecidos influencia as
intencdes do grupo empresarial entre beneficios préprios e beneficios que gerem beneficios a

toda a sociedade.

Por fim, compreendendo as caracteristicas da atuacdo de uma associacdo empresarial, de que
forma ela se torna mais efetiva e de que forma é capaz de gerar valor para a sociedade e para
seus membros, auxiliam a identificar que competéncias sdo necessarias a ABMI, frente as

tendéncias e incertezas do futuro do setor fonogréfico.
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2.2 ANALISE DE CENARIOS

O ambiente de negocios encontra-se cada vez mais turbulento, e o planejamento por cenarios
¢ uma ferramenta poderosa para antecipar mudancas (LINDGREN & BANDHOLD, 2003.).
A seqguir, seréo apresentados os principais conceitos envolvendo a ferramenta, assim como 0s

critérios de sucesso, e metodologia a ser utilizada para sua utilizagéo.
2.2.1 Conceitos, importancia, e principais caracteristicas

A andlise de cenarios pode ser utilizada para diversas finalidades: gerar pensamento criativo
para inovar em produtos e servigos, avaliar possiveis situacdes para um negdcio antigo, ou
para aprendizagem e preparacdo para mudanca que esta prevista para acontecer. Neste caso, a
analise de cenarios é utilizada na dimensdo do planejamento estratégico, com foco na

proposicdo de acdes para o futuro de uma organizacéo.

Assim, o planejamento por cenarios € utilizado pelas empresas para imaginar possiveis
futuros e lidar com as mais diferentes questdes. Schoemaker (1995) demonstra esta utilizagéo
pela aplicacdo do método em uma empresa de publicidade no Japdo, frente as incertezas
guanto a viabilidade do conceito de agéncias globais. O autor também narra a aplicacdo do
método por uma empresa norte-americana presente na Africa do Sul, que, criando cenarios
para grandes incertezas globais e nacionais no pais africano, acabou por influenciar o governo

rumo a uma reforma politica.

Quando se trabalha com incertezas, existe uma série de ferramentas que podem ser utilizadas.
A andlise de sensibilidade é eficaz quando se trata de uma variavel, com variacdes de
intensidade, mantendo-se as demais constantes, no caso, por exemplo, de uma variagdo de
precos de insumo ou de preco do produto final. O plano de contingéncia é eficaz quando ja se
conhece mudancas radicais que provavelmente virdo no futuro, e se quer determinar que
acOes sdo eficazes para lidar com estas esperadas rupturas. A simulacdo é eficaz quando 0s

elementos de incerteza sdo modelaveis através de padres.

Porém, como explica Schoemaker (1995), a analise de cenarios € adequada quando se tem um
conjunto de incertezas ndo modelaveis, de igual importancia, das quais se quer analisar o
impacto da combinagdo destas. Além disso, os cenarios buscam capturar possibilidades de
grande diversidade, organizando-as em narrativas mais faceis de serem compreendidas e
aplicadas. Outra vantagem de sua utilizacdo é que 0s cendrios desafiam a mentalidade

prevalecente, levando os tomadores de decisdo a pensar em cenarios alternativos.
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2.2.2 Metodologia e etapas de construcdo de cenarios

Quando analisou a turbuléncia no setor de agricultura da India, Van der Heijden (2008)

propds 0s seguintes passos:

A. Entrevista a um grupo de stakeholders®;

Primeira iteracdo da construcdo de cenarios;

Apresentacdo de cendrio para stakeholders (criticas e aprendizagem);
Formulacéo de questdo-chave;

Pesquisa com especialistas;

mmo o w

Segunda iteracdo da construgdo de cenarios.

Tais fatores definem a base da metodologia de analise por cenarios. De forma mais detalhada,
Schoemaker (1995) propde uma metodologia muito parecida com a proposta por Van der
Heijden. Basicamente, o0 método consiste em dividir o conhecimento existente hoje em duas
categorias: temas que temos algum conhecimento e expectativa de acontecimentos, e temas

que consideramos incertos ou sem previsao.

E importante se definir o escopo de analise, visto que a previsdo para uma determinada regi&o
para daqui a cinco anos é muito diferente de uma previsdo para o futuro daqui a 10 anos
globalmente, por exemplo. Para coletar as informagdes acerca das tendéncias e certezas, a
opinido de estudiosos, clientes, fornecedores, e outros interessados também ¢é critica. No geral,
a diversidade ¢ muito valorizada por trazer maior riqueza e abrangéncia para 0s cenarios

propostos. Assim, 0 processo para construcdo dos cenarios € descrito a seguir.

De acordo com Schoemaker (1995), é importante se definir a que produto, regido, grupo de
pessoas, tecnologias se refere a analise. O escopo de tempo pode depender de fatores como
mudancas tecnoldgicas, ciclo de vida do produto, elei¢cdes ou mudancas politicas, horizonte de
planejamento da concorréncia, e assim por diante. Olhar para o passado analisar a quantidade
de mudancas que ocorreram em determinado periodo de tempo também podem ajudar a

definir um escopo de analise adequado.

Schoemaker (1995) afirma que é importante identificar quem tem interesse nas questfes
discutidas, e quem serd afetado por elas. Deve-se identificar seu papel, interesses, posicéo de

poder, e perguntar como eles mudaram ao longo do tempo, e por que.

! Stakeholders sdo pessoas, grupos ou organizagbes que afetam ou podem ser afetadas pelas acBes da
organizacdo ou entidade em quest&o.
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A etapa de identificacdo de tendéncias basicas envolve 0 mapeamento de aspectos politicos,
econdmicos, sociais, tecnoldgicos, legais e industriais que afetam o escopo definido
anteriormente. Deve-se explicar cada tendéncia, e como ela influencia a organizacdo em

questao.

A identificacdo de incertezas-chave consiste na definicdo dos eventos ou resultados incertos,
que afetardo significativamente as questdes de preocupacdo da organizacdo. Os fatores sdo 0s
mesmos das tendéncias basicas: temas politicos, econdémicos, sociais, tecnologicos, legais e
industriais. Além da identificacdo destas incertezas, € importante detectar que

relacionamentos existem entre estas incertezas.

Tanto para a identificacdo das tendéncias quanto das incertezas, existem estudos especificos
que auxiliam na analise de questdes relativas ao setor fonogréafico, quais sdo o0s aspectos de
cada tema que mais influenciam a cadeia produtiva, e que constantemente sdo fatores de
inovagdo e, portanto, de incerteza. Entre eles estdo os estudos de Peterson, que serdo
explicados no proximo tépico. Tais estudos colaborardo para que a andlise dos dados,
opinides e depoimentos coletados seja feita de forma mais estruturada e especifica para o

setor.

Depois de detectadas as tendéncias e incertezas, ocorre o inicio da constru¢do dos cenarios.
Um método simples para inicio pode ser a colocacao de todos os elementos negativos em um
cenario e todos os elementos positivos em outro. Depois, se realizam as diferentes
combinacges entre os diferentes parametros. Outro método pode ser o cruzamento das duas
principais incertezas identificadas. Quando ha diferenca de importancia das incertezas, esta
técnica pode ser a mais adequada. A figura 3 ilustra a aplicacdo do método de cruzamento de
incertezas utilizada pela empresa americana presente na Africa do Sul, visto as incertezas

existentes durante a Guerra Fria.

EUA/Japéo
Acordo comercial Conflito comercial
Corrida de i )
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7p) Armas
o
D -
< _ _ Renascimento .
-) Diplomacia ] Transicao Prolongada
T Industrial

Figura 3 - Exemplo de aplicacdo do método de cruzamento de incertezas.
Fonte: Schoemaker, 1995.
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A priori, a identificagdo do melhor método para construcdo inicial dos cenarios ndo é possivel
de ser selecionada. Sera necessario um maior aprofundamento nos dados, analise do setor, e
identificacdo inicial de tendéncias e incertezas, para se escolher uma construcdo adequada.
Outro fato que é importante se destacar € que estes métodos de construcdo de cenarios iniciais
sdo sugestbes para dar inicio ao processo, que ndo necessariamente precisam ser aplicados
para se chegar a cenérios adequados. Sendo assim, dependendo do conjunto de incertezas e

tendéncias, pode se chegar aos cenarios de outras maneiras.

O passo seguinte é checar a viabilidade e consisténcia dos cenarios. Nesta etapa, € importante
se fazer trés testes para detectar inconsisténcia interna ou falta de uma narrativa forte.
Schoemaker (1995) propde o0 questionamento quanto a trés pontos: as tendéncias sdo
compativeis com o escopo de tempo selecionado? Se ndo, remova as tendéncias que nao se
encaixam. Segundo, 0s cenarios combinam resultados compativeis entre incertezas? Terceiro,
existem stakeholders fortes que podem nédo gostar da situacdo e ndo aceitar tal mudancga?

Colocando estes trés testes, a narrativa dos cendarios fica mais estavel.

Em seguida, vem o desenvolvimento de cenarios de aprendizagem. Os cenarios iniciais
fornecem fronteiras de futuro, mas podem ser pouco plausiveis ou irrelevantes. Nesta etapa, €
importante identificar temas estrategicamente relevantes e se organizar os possiveis resultados
e tendéncias em torno destes (SCHOEMAKER, 1995). Assim como Lindgren e Bandhold
(2003), Schoemaker também destaca a importancia do nome do cenério: pela captura de sua
esséncia em um titulo, a historia é mais facilmente lembrada e seguida (SCHOEMAKER,
2000). A partir deste ponto, 0 cenario se torna base de pesquisa e estudo, além de ser

ferramenta para a tomada de deciséo.

O oitavo passo € a identificacdo de necessidade de pesquisa adicional. Neste passo, é
importante coletar dados para que as incertezas e tendéncias fiquem mais elaboradas. Os
cenarios de aprendizagem ajudam a identificar pontos cegos. Por exemplo, existe a
necessidade de entender melhor como um stakeholder chave ir4 se comportar diante daquele
cenario, ou o que acontece ao redor daquele setor ou empresa (SCHOEMAKER, 2000)

O préximo passo sugerido por Schoemaker (1995) é o desenvolvimento de modelos
quantitativos. Por exemplo, a Royal Dutch/Shell desenvolveu um modelo que mantém os
precos de petroleo, inflagdo, crescimento do PIB, juros, estoque de petroleo, impostos, e

outros dentro de um equilibrio plausivel. Conforme os diretores imaginam diferentes
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resultados para as principais incertezas, podem usar modelos formais para evitar perderem-se

em cenarios inviaveis.

Finalmente, o Gltimo passo € evoluir para cenarios de decisdo. Schoemaker (1995) afirma que
este cenario é utilizado para testar estratégias e gerar novas ideias, e deve ser julgado
novamente segundo 0s passos anteriores até que se atinja a qualidade desejada. Para se
desenvolver bons cenarios com o propésito estratégico, Lindgren e Bandhold (2003)

descrevem um conjunto de sete caracteristicas que um cenario deve conter:

e Poder de tomada de decisdo: cada cenario deve prover uma compreensdo util para a
questdo considerada.

e Factibilidade: os cenéarios desenvolvidos devem respeitar os limites de possibilidade
real dos eventos futuros.

e Alternativas: cada cenario deve ter algum grau de probabilidade, e idealmente,
igualdade de ocorréncia. Se um cendrio tem muito mais probabilidade de
predominancia do que outro, entdo em realidade se deve trabalhar apenas com um.

e Consisténcia: cada cenario deve ser internamente consistente.

¢ Diferenciacdo: os cenarios devem ser estruturalmente ou qualitativamente diferentes, e
ndo apenas em termos de magnitude.

e Memorabilidade: os cenarios devem ser faceis de lembrar e se diferenciar. Por isso, é
aconselhavel se trabalhar com um nimero entre trés e cinco cenarios. Nomes vividos
para 0s cenarios ajudam.

e Desafio: o ultimo critério é que os cenarios realmente devem desafiar a organizacéo a

respeito do futuro.

Ao final de seu estudo de caso sobre a agéncia de publicidade, Schoemaker (2000) fala sobre
as implicacdes de cada cenario: cada cenario propde um conjunto diferente de desafios

estratégicos, que requer capacidades e competéncias essenciais

Com este conjunto de conceitos e procedimentos a respeito de analise de cenérios, é possivel
se ter uma boa base para desenvolver a construcdo de cenérios para a industria fonografica

como base para a tomada de deciséo para a ABMI.

Assim, para se identificar os focos de tendéncias e incertezas na industria fonogréfica, o
proximo passo é analisar os estudos de Peterson para estruturar a analise do setor quanto a
fatores que impactam para o nascimento de inovacdo, ou fatos que alteram a dindmica dos

agentes produtivos.
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2.3 FATORES DE INFLUENCIA NO DESENVOLVIMENTO DA
INDUSTRIA DA MUSICA

Existem diversos fatores que influenciam um setor de negocios: fatores politicos, econémicos,
sociais, produtivos, estrutura das empresas, e assim por diante. Para o caso de inddstrias
criativas, como é o caso da industria fonogréafica, estes fatores possuem caracteristicas que ja

foram estudadas especificamente de forma aplicada.

Richard Peterson, depois de estudos com analises em diversos setores criativos, chegou ao
modelo dos seis fatores que foi aplicado para estudar o surgimento e impacto do rock na
indUstria sob a perspectiva produtiva entre 1954 e 1956 (PETERSON, 1990). O modelo
consiste na analise do comportamento de seis fatores: leis, tecnologia, estrutura do setor,
estrutura organizacional e estrutura de carreiras profissionais, e mercado. Mais tarde, em seu
estudo que analisa a perspectiva produtiva nos diversos campos da cultura e como o tema vem
sendo abordado academicamente, o modelo foi renomeado de “seis facetas” (PETERSON E

ANAND, 2004).

No presente estudo, sera utilizada a nomenclatura de seis facetas. Mais do que obstaculos,
estes fatores sdo capazes de introduzir mudancas no setor fonogréafico. Como consequéncia,
sdo também potenciais focos de incerteza e, portanto, colaboram com etapa de identificacdo

de tendéncias e incertezas da andlise de cenarios.
2.3.1 Leis e regulacdo

As leis e regulacdo definem as regras basicas que moldam a forma como a criatividade se
desenvolve no setor em questdo e restringem ou incentivam possiveis atuacdes. Peterson
(1990; 2004) demonstra através da analise de estudos empiricos de outros autores, como
restricdes de propriedade intelectual tiveram impacto na literatura, no radio, e em outros

setores.

Em sua andlise do setor em 1950, Peterson e Anand (1990) narra o impacto da criacdo de lei
de Copyright na atividade de editoras de partituras, que passaram a investir mais em novas
masicas para diferenciarem. Narra também como a criagdo da ASCAP, agéncia privada
coletora de royalties, criou maior efetividade da lei, o que levou a maior coordenacao do setor
com a Broadway, radio e filmes. Por outro lado, depois de longas disputas por dominio de

rotagdo de disco, as leis de patentes possibilitaram a convergéncia para dois padrdes de
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formatos fisicos, o que causou uma diferenciacdo no mercado: LP voltado para musica

cléssica, e 0 45 rpm disseminando a masica popular.

Por esta narragdo, podemos identificar esta faceta constituida de fatores como mudancas
quanto a leis de direitos autorais, leis de patente de formatos de midias, regulacao de sistemas

de transmissao, e 6rgdos coletores de direitos autorais.
2.3.2 Tecnologias

A tecnologia prové as ferramentas pelas quais as pessoas aumentam suas habilidades de
comunicacdo. Mudancgas na tecnologia de comunicacdo desestabilizam profundamente e

criam novas oportunidades na arte e na cultura

Existem exemplos deste impacto em diversos setores: o desenvolvimento do piano
modificando a musica erudita, e a invencdo da imprensa escrita, colaborando com o
nascimento da renascenca (PETERSON E ANAND, 2004).

Na analise da industria fonografica nos anos 50, Peterson e Anand (1990) cita a introducdo do
vinil de 45 rpm, o advento da televiséo, e desenvolvimento do receptor de radio por transistor
como fatores que colaboraram para mudancas produtivas no setor. Porém, mais recentemente
nos anos 80, observa-se o avango de tecnologias digitais que diminuiram drasticamente a
necessidade de investimentos e 0s custos de investimento na producdo de matrizes
(NAKANO, 2010). Assim, os desenvolvimentos tecnol6gicos podem ter impacto na
producdo, formato fisico, transmissdo e compartilhamento do conteudo musical, ou seja, ao

longo de toda a cadeia produtiva da musica.
2.3.3 Estrutura do setor

As industrias criativas tendem a se estruturas de trés formas: muitas empresas pequenas
produzindo uma diversidade de produtos; um oligop6lio no qual as empresas ofertam alguns
produtos padronizados por meio de producdo em massa; ou um oligopdlio mais aberto
composto de divisGes que atingem nichos de mercado, somado a empresas que oferecem
servicos mais especializados e desenvolvem o mercado, em que o oligopolio produz os
produtos mais lucrativos e as empresas menores produzem o0s produtos mais inovadores.
(PETERSON E ANAND, 2004)

(PETERSON, 1990) considera as industrias de instrumentos como fora do proposito de sua

analise. Performances ao vivo em bares, discotecas, casas de concertos e arena Sao
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consideradas vitais, porém periféricas na analise. Assim, seu escopo se torna a transmissdo da

masica via midia eletronica e via gravagdes fonograficas.

Neste nivel de analise das industrias periféricas e da indastria fonografica, o autor identifica
0s principais players nos dois grupos: os grupos de comunicacdo dos meios de transmisséo,
ou seja, radio e TV, e as principais produtoras e gravadoras responsaveis pela producdo
musical. Tal estrutura é definida segundo os seguintes aspectos:

e Grau de concentracdo: tradicionalmente o setor fonografico funciona sobre uma
estrutura de oligopdlio, porem com diversas empresas menores que atendem nichos de
mercado.

e Integracdo vertical: grau com que as empresas dominam os diversos elos da cadeia
produtiva, desde a criacdo até a distribuicao.

e Integracdo horizontal: grau com que as empresas produzem bens para um sé setor, ou
que se envolvem na producdo de bens para outros setores. Na industria fonografica se
observa uma convergéncia com outras industrias como TV, filmes, teatro e

publicidade.

Também sdo caracterizados de forma geral os mecanismos que as empresas se utilizam para
fazer negdcios, para combater a concorréncia, para atingir o mercado, e relacionamento com
outros players da propria industria ou de outra adjacente. Um fator que Peterson e Anand
(2004) cita, e que é importante destacar também no presente estudo é que existe grande
tendéncia de setores se aglutinarem em torno de novas tecnologias, levando a evolugdo de
arranjos legais e de conceituacdo de mercados. Assim, o fator estrutura do setor € influenciado

pelo fator tecnoldgico, e tem impacto sobre o fator leis, e sobre o fator mercado.
2.3.4 Estrutura Organizacional

Assim como em todos os setores, existem trés fatores que caracterizam a estrutura das
empresas no setor fonografico (PETERSON, 1990): o nimero de niveis de tomada de

deciséo, a diferenciagéo funcional e o grau de terceirizagéo.

O numero de niveis de tomada de decisdo determina o nivel de burocratizacdo das empresas.
Em geral, quanto maior a empresa, mais niveis de tomada de decisdo ela tende a ter. Peterson
(1990) diz, porem, que nem sempre isso é uma verdade. A diferenciagdo funcional diz
respeito a como sao divididos os grupos de trabalho — de forma mais funcional entre as

diferentes atividades, ou em termos de projeto com equipes multifuncionais. Finalmente, o
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grau de terceirizacdo é o grau com que as atividades sdo realizadas internamente pela
empresa. Peterson e Anand (2004) citam um quarto fator que caracteriza a estrutura das
empresas em industrias culturais: o grau com que a empresa lida com diversidade e escala de

produtos.

Peterson e Anand (2004) destacam ainda trés tipos de organizacdes caracteristicas na industria
cultural: a forma burocratica com uma divisdo do trabalho clara e um sistemas de fluxo de
decisdo voltado para a continuidade organizacional; a forma empreendedora, que ndo tem
divisdo do trabalho bem definida e nem uma hierarquia de diversos niveis. Esta forma é
voltada para o sucesso a curto prazo; e a forma de empresa grande mais fluida, que tenta tirar
vantagem de um potencial de flexibilidade da forma burocratica, sem abrir mao do controle

cultural, adquirindo servicos criativos com contratos curtos.

A lbgica de sinergia e estratégias de marca resultantes da criacdo de produtos inter-
relacionados em campos culturais distintos (filmes, livros, videos, brinquedos) tem levado ao
nascimento e dominacdo de alguns grandes conglomerados, que tem buscado a diversidade
através de integracdo vertical e consolidacdo de acesso ao mercado (PETERSON E ANAND,
2004).

No Brasil, isso se vé muito presente através, por exemplo, das Organiza¢cdes Globo,
considerado o maior conglomerado de midia do Brasil. Dentre as empresas do grupo estdo
uma redes de televisdo, abertas e na TV a cabo, radios, jornais, revistas, portais de internet,

além da Som Livre, gravadora fonogréfica.

Porém, para se beneficiarem de estruturas simples, estes conglomerados tendem a se
reorganizar em unidades pequenas distintas e maltiplas, ou simplificar o controle por meio de

uma lideranga empreendedora.
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2.3.5 Carreiras

Como Peterson (1990) descreve, séo identificados quatro padrdes de perfil de profissionais

neste setor:

e Artesdo: é o profissional que valoriza mais o reconhecimento interno de seus
semelhantes do que o resultado financeiro do produto final.

e Showman: define o perfil comercial. Seu foco é voltado para a audiéncia, orientado
para o impacto no publico final.

e Empreendedor: detectam demandas néo atendidas, e organizam fatores de producéo de
forma Unica. Em geral, séo a fonte da inovacgéo nos setores em que atuam.

e Funcionario burocratico: perfil que permite a continuidade dos padrdes e evitam o

risco.

Além disso, neste fator sdo identificadas as atividades individuais criticas no processo
produtivo, os principais cargos na tomada de decisdo e que aspectos séo levados em conta

neste processo, e os fatores que levam um individuo ao sucesso no meio em que atua.

Com base na analise de estudos empiricos sobre literatura, fotografia, entre outros setores
culturais, Peterson e Anand (2004) observa que cada inddstria tem seu sistema de carreiras
com caracteristicas proprias, onde acontece a distribuicdo destes diversos estilos profissionais.

2.3.6 Mercado

Neste item é caracterizada a audiéncia do ponto de vista da inddstria, ou seja, como as
empresas atuantes segmentam e abordam o publico com que trabalham. Assim, entram em
questdo os aspectos de marketing, como estratégia de segmentacdo e desenho dos canais de

comunicacéo.

Peterson e Anand (2004) descreve que na indastria fonografica, as listas semanais da

Billboard sdo utilizadas para se detectar fluxos e decadéncias nos gostos dos consumidores.

Como demonstrado por Peterson (1990) ao analisar a estrutura do setor nas décadas de 40 e
50, 0 modelo das seis facetas, resumidos na figura 4, auxilia a analisar as caracteristicas do
setor fonografico em determinado momento. Ao evidenciar como estes fatores contribuiram
para a geracao de inovagcfes no mercado, como a geracao do rock, Peterson (1990) demonstra
como estes podem ser fatores de introducdo de mudancgas no mercado, constituindo, assim,

potenciais focos de incerteza.
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Figura 4 - As seis facetas na Indudstria Fonografica.
Fonte: Adaptado de Peterson, 1990.

Por isso, este € 0 modelo de andlise utilizado para a identificacdo de tendéncias e incertezas
que resultardo na construgdo dos cenarios. Dentro de cada cenério, serd identificado qual o
papel da ABMI na geracdo de beneficios no setor, e quais as caracteristicas em termos de

associacdo empresarial que deve possulir.
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3 DESCRICAO DO OBJETO DE PESQUISA

Neste item serdo descritos dois objetos de pesquisa: a industria fonografica e a ABMI. A
industria fonografica é objeto de pesquisa enquanto base para a construcdo dos cenarios; a
ABMI € o objeto de pesquisa quanto a analise de sua atuacdo e a proposi¢ao de melhoria de
suas atividades.

3.1 A INDUSTRIA FONOGRAFICA

Hoje a musica é uma atividade que movimenta um setor econdmico de grande complexidade
e importancia. A industria fonografica é considerada uma importante ramificacdo da industria
da criatividade (VOGEL, 2004).

A organizacdo do setor fonogréafico é relativamente recente. Até 1940, a receita provinha
basicamente de apresentacdes ao vivo, quando passou a faturar mais com a venda de suportes
fisicos. A partir de 1960, o setor passou a se verticalizar fortemente (PETERSON E
BERGER, 1975; LOPES, 1992), sendo até hoje dominado por quatro grandes empresas, as

chamadas majors.

No Brasil, 0 setor movimenta a ordem de R$ 373 milhdes considerando apenas a venda de
CDs, DVDs, arquivos digitais e de telefonia mével dos membros da Associacdo Brasileira de
Produtores de Discos (ABPD, 2011). O que se observa desde o ano de 2000é uma grande
queda de vendas. Em onze anos, o faturamento anual reduziu-se mais do que a metade, de 814

milhdes para 373 milhdes.
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Gréfico 1 - Faturamento bruto (em milhdes de reais) das associadas da ABPD.
Fonte: ABPD.

3.1.1 A Cadeia Produtiva

De forma geral, pode-se estudar a cadeia produtiva® da industria fonografica como constituida
por quatro etapas principais: a criacdo, a produco, a distribuicdo e a comercializacdo (LEAO
E NAKANO, 2009).

Ja Alkmim (2005) propde um entendimento do setor, a partir da pré-producdo, producéo,
distribuicdo e comercializagdo. Este entendimento contempla uma grande diversidade de
agentes e descreve muito bem o papel dos principais agentes; porém, quanto a caracterizacao

das etapas da cadeia, ndo fica claro qual o relacionamento e caracterizagdo destas.

A etapa de criagdo, proposta por Ledo e Nakano (2009) contempla pelas atividades de busca
de novos artistas, que sdo os intérpretes e/ou compositores e a criacdo da musica como obra-
litero musical, ou seja, constituida de uma letra e seu arranjo musical. E nesta etapa que
ocorre também a criacdo de novos estilos musicais e se estabelece a relacdes de direitos
autorais, onde entram em cena agentes empresariais como as editoras, que promovem a obra
para ser gravada, publicada, e que controlam os pagamentos sobre os direitos autorais. Muitas
editoras sdo compradas ou abertas pela prépria gravadora, que tem interesses sobre a
administracdo das obras (ALKMIM, 2005).

2 A Cadeia Produtiva é o conjunto de processos consecutivos ligados & producao, distribuicio e comercializagdo
de um bem ou servico.
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A fase de pré-producdo proposta por Alkmim (2005) consiste em um conjunto de
fornecedores para a produgdo musical. E constituida pelo fornecimento de equipamentos e
instrumentos, pela fabricacdo de suportes fisicos como CDs e DVDs, e pelos sistemas de
qualificacdo profissional, por meio de cursos e ensino artistico. Porém, esta etapa neste estudo
é considerada como fora do contexto da industria fonografica, sendo uma etapa de
fornecedores do setor.

A fase de producdo é constituida como o registro da musica em algum suporte fisico ou
formato digital, além de atividades como mixagem e masterizacdo (LEAO E NAKANO,
2009). A partir da obra, inicia-se 0 processo de gravacdo. Este necessita de intérpretes e
musicos responsaveis pela execucdo do fonograma. Porém, um projeto musical constitui-se de
um conjunto de fonogramas, que além de serem executados, necessitam ser adequadamente
administrados em um portfolio, e depois masterizados. Este normalmente é o papel do
produtor, que controla as sessdes de gravacdo, coordena 0s musicos e intérpretes e
supervisiona a mixagem para chegar a gravacao master pronta para ser lancada (ALKMIM,
2005).

A fase de distribuicdo envolve os meios de levar a musica produzida ao mercado
consumidor, seja a distribuicdo fisica, por meio de cadeias de lojas e revendedores, seja pelos
meios virtuais, pelos sites de venda, ou pelo compartilhamento online (LEAO E NAKANO,
2009).

Alkmim (2005) destacava que a etapa de distribui¢do era muito deficiente no Brasil, , segundo
0 IBGE, apenas 34% das cidades brasileiras possuiam lojas de venda de discos. O que se
observa hoje é que esta etapa é uma das que sofre maior impacto da internet. Observa-se 0
fechamento de diversos varejistas fisicos e a entrada de uma diversidade de players na
internet. Entram ai importantes empresas que atuam no setor hoje como a Apple através do

iTunes. Tais empresas serdo descritas no contexto atual posteriormente no trabalho.

Finalmente, a fase de divulgacéo, como descreve Ledo e Nakano (2009), abrange o incentivo
a venda da obra desenvolvida anteriormente:
A divulgacdo envolve os processos que visam a venda da musica produzida, seja
veiculando a musica por meio de radio, televisdo e cinema, como também pelo

desenvolvimento e exposicdo dos artistas e misicos na midia ou pela realizagdo de
turnés e apresentacdes ao vivo (Ledo e Nakano, 2009, p.13).

A figura 5 sintetiza as principais etapas do processo produtivo da industria fonografica.
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Figura 5 - A cadeia produtiva da mdsica.
Fonte: Adaptado de Le&o e Nakano, 2009.

Ao longo de toda a cadeia, um importante agente do processo produtivo € a produtora
fonogréafica, também chamada gravadora. Como descreve Alkmim (2005), a gravadora
viabiliza o financiamento dos projetos, pode disponibilizar recursos fisicos e humanos, como
estidio e equipe técnica, cuida também do marketing e divulgacdo do projeto e dos artistas
para que o lancamento tenha resultados no mercado, e cuida também da distribuicdo, para
garantir que o album esteja nos pontos de vendas adequados. Ela pode estar presente
controlando e supervisionando todas as etapas do processo, ou pode atuar mais pontualmente
em algumas fases. Hoje, muitas trabalham com selos subsidiados, onde os selos administram
artistas e albuns de diversos estilos diferentes, e a gravadora administra financeiramente estes

selos.

A partir dos produtos finais gerados no processo, que sdo as obras litero-musicais, 0s
fonogramas, e os albuns, os agentes obtém receita a partir da comercializacdo destes itens, que
pode vir por meio da venda dos albuns ou faixas para o consumidor final, ou da sincronizacéo
com comerciais, filmes, novelas, videogames, etc., da execucdo publica em radios e
estabelecimentos abertos ao puablico, ou de outros meios, como shows, participagdo em
eventos, merchandising dos artistas, além de outras formas de negdcio que surgem no setor,
como por exemplo, parceria com empresas de telefonia para a disponibilizacdo do contetdo
em aparelhos celulares (GPOPALI, 2010).
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Fontes de Receita da Industria Produtora de Musica

Comercializagao Execucdo
de fonogramas Publica

Comercializagao
da obra litero- Outros

musical Fontes

de
receita

Figura 6 - Fontes de receita da industria produtora de mdsica.
Fonte: GPOPAI, 2010.

Assim, o setor fonografico possui diversas atividades, que podem ser realizadas por empresas
que integram diversas etapas, como as grandes gravadoras, ou empresas que executam
atividades mais pontualmente, como os selos e editoras independentes. Por isso, € um setor
caracterizado como muito heterogéneo e fluido, contendo diversos agentes que podem atuar

de diversas formas.
3.1.2 Concorréncia

Mundialmente o setor é fortemente dominado por quatro grandes gravadoras multinacionais:
EMI Music (EMI), Warner Music Group (WMG), Sony Music Entertainment (SME) e
Universal Music Group (UMG). Atualmente, estas empresas correspondem a 88% do market

share nos EUA, um dos maiores mercados do mundo e sede de algumas destas empresas.
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Grafico 2 - Market Share por gravadora.
Fonte: adaptado de Nielsen Soundscan, 2006 a 2011.

No Brasil, além destas quatro multinacionais, existe também a presenca da Som Livre,
empresa que faz parte das Organizagdes Globo, importante conglomerado de empresas do
setor de midia no Brasil. Estima-se que a receita apenas da Rede Globo tenha sido de R$ 11
bilhdes em 2011°.

3.1.3 Formatos de dudio comercializados

Atualmente, além dos formatos fisicos, que sdo o vinil, o CD e o DVD, também séo
comercializados o formato digital, por meio do MP3. Este ultimo é comercializado via sites

que disponibilizam a musica por streaming, ou por meio de download de faixas ou albuns.
3.2 A ABMI

A ABMI é uma associacdo de empresas produtoras de musica no Brasil. Seu objetivo é
representar as chamadas gravadoras independentes. Segundo a ABMI, os Independentes séo
“empresas brasileiras, dirigidas por brasileiros ou estrangeiros residentes no Brasil”. Na
pratica, esta definicdo exclui as grandes gravadoras multinacionais presentes no pais, as
chamadas quatro majors: Universal Music Group (UMG), Sony Music Entertainment (SME),
Warner Music Group (WMG) e EMI Music (EMI).

* Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/1028388-globo-fecha-ano-com-faturamento-em-alta-
e-ibope-em-queda.shtml>. Acessado em: 04/02/2012.



56

3.2.1 Contexto de fundacéao

Pena Schmidt, um dos fundadores da associacdo, descreve que a ABMI nasceu a partir de trés
fatores relevantes: mudancas no setor fonografico desde o meio dos anos 80, a mobilizacao
gradual do setor independente, e finalmente a necessidade dos independentes de reagir por

atuacao representativa.

Entre 1985 e 1995, o setor fonogréafico passou por uma nova consolidacdo por parte das
grandes gravadoras multinacionais. 1sso impactou fortemente toda a cadeia de producéo,
como descreve Pena Schmidt:
Se antes haviam milhares de artistas contratados e em produgdo restaram uma
centena de artistas vendedores com contrato e carreira mantida. A desorganizacdo do
setor foi avassaladora. Desapareceu uma cadeia produtiva que gerava artistas,

discos, infraestrutura de distribuigéo e divulgacéo, renovacéo e invencdo permanente
e diversificada, com mercados regionais fortes e com vida propria.*

Assim, ndo s6 no Brasil, mas em todo o mundo, este contexto leva a uma mobilizacdo do
setor independente. Observa-se 0 nascimento de diversas associacGes representantes de
pequenas e médias empresas que atuam na musica.
Ficaram de fora do processo artistas, produtores, estudios, pequenas lojas
especializadas, uma cadeia produtiva alternativa, formada por pequenas ilhas
sobreviventes que por este motivo descobriram uma identidade comum e adotaram a
associacdo como forma de organizacdo. Em varios encontros internacionais ficou

patente esta relacdo de causa e efeito, de onde nasceram associa¢Bes de produtores
de discos independentes na mesma época, pelo mundo afora.’

De fato, observa-se neste periodo o nascimento de algumas das mais importantes associagdes
de produtores independentes ao redor do mundo, com o objetivo de defender os interesses de
pequenos players. Fora a associacdo americana, que passou por uma série de transformacoes
até chegar a atual A2IM, e a canadense CIRPA (ex-CIMA), que relata atuacdes e encontros
desde 1971, as associacbes da musica independente sdo muito atuais, sendo sua maioria
constituida entre 1996 e 2003.

Ap6s a onda de associacGes nacionais, observa-se 0 nascimento de meta-associacfes, ou
federagdes, que representam independentes de regides, ou mesmo do globo. Entre estas, a

uma das mais antigas é a associacdo europeia, IMPALA. Nascida em 2000, foi fundada antes

* Entrevista com Pena Schmidt

% |bidem
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mesmo de associagfes nacionais, como a belga BIMA, de 2007, que faz parte da meta

organizacdo que representa o continente.

Ano Associacdo Fundada Tipo

1971 CIRPA (Canad) Nacional
1996 AIR (Austrélia) Nacional
1997 A2IM (EUA) Nacional
1999 AIM (Inglaterra) Nacional
2000 IMPALA (Europa) Regional
2001 ABMI (Brasil) Nacional
2003 UFI (Espanha) Nacional
2006 WIN (Mundo) Mundial
2007 ADIMI(Ibero-americana) Regional

Tabela 2 - Ano de fundacdo de algumas associages independentes no mundo.
Fonte: Sites das associagoes.

Pena Schimdt destaca que diversas discussdes sobre o tema ocorreram desde 1995, em
eventos organizados por Benjamim Taubkin, e por meio de conversas por e-mail, em que
diversos produtores discutiam a identidade dos independentes, e suas necessidades, e assim as
expectativas de esforcos coletivos necessarios. Pena relata também a falta de conhecimento
em acao coletiva inicialmente, e como eles foram aprendendo isso ao longo das discussdes.
“Tudo isso era novo, desconhecido, e ndo tinhamos referencias préximas de associativismo,
representatividade, atuacdo politica, relacbes com 6rgdos publicos e governo, etc. Foi um

processo longo e precisou de muita conversa.”

Ao falar sobre as motivacdes que levaram a criacdo da ABMI, Benjamim Taubkin, outro
fundador da associacdo, faz analogia aos produtores orgéanicos, no sentido de estes se
associarem com objetivos como a criacdo de iniciativas conjuntas, o trabalho coletivo,
estabelecimento de acordos coletivos, além de fortalecimento de relacdo com o varejo, sem
perder o valor de ser organico, um produto diferenciado no mercado, assim como a musica

independente.

Ao final das discussdes, 0s objetivos da associacdo eram bem claros no sentido de ter uma
atuacdo politica, e no sentido de defender os selos independentes frente a uma inddstria
consolidada.
Depois de tantas conversas e depois de tantas circunstancias destrutivas e
provocativas, o coletivo dos selos independentes percebeu que o diagnéstico de

faléncia de um modelo de organizacdo do setor pedia um outro modelo que
conseguisse encaminhar solugBes estruturais, ou seja, conversar com 0 governo,
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participar da Céamara Setorial, buscar recursos via incentivos fiscais, como
equiparacao do disco ao livro, que é isento de impostos ou ainda em negociagoes
setoriais, como foi feito com os editores de musica buscando condi¢es melhores de
pagamento de direitos autorais para socios da ABMI.°

Assim, Benjamim Taubkin, Pena Schmidt e outros produtores, a partir de encontros
originados no Itau Cultural, fundaram a Associagdo Brasileira da Musica Independente no ano
de 2001, em que os ideais de atuagdo politica, coordenacdo para contratos coletivos, luta por

incentivos fiscais, sao vistos até hoje na associacgéo.
3.2.2 Composicédo da ABMI

Hoje a associacdo conta com 112 associados, divididos em trés tipos:

e Afiliados-Fabrica: Pagam mensalidade de R$ 700,00 e ndo tém direito a voto e ao
convénio entre a ABMI e as associagdes de editoras. Enquadram-se nessa categoria

somente as fabricas.

e Afiliados: Pagam mensalidade de R$ 110,00 e ndo tém direito a voto e ao convénio
entre a ABMI e as associacOes de editoras. Normalmente, se enquadram na categoria
Afiliados empresas ligadas ao mercado fonografico, mas que ndo sdo produtores

fonogréficos.

e Associados: Pagam mensalidade de R$ 220,00 e tém direito a todos beneficios que a
ABMI oferece, inclusive ao convénio entre a ABMI e as associacGes de editoras.
Normalmente, se enquadram na categoria Associados os produtores fonograficos, que
necessitam regularmente pedir autorizacbes com editores para liberacdo de obras

autorais.

® Ibidem
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3.2.3 Conselho Diretivo

Seu conselho diretivo € composto de 10 integrantes. A gestdo de 2012 a 2014 é composta por:

Nome Cargo Gravadora
Thomas Roth Presidente Lua Music
Wilson Souto Jr. Vice-Presidente Atracdo Fonografica
Fernando Grecco Conselho Fiscal Efetivo Boranda
Marcelo Pera Conselho Diretor Delira Musica
Claudio Silberberg Conselho Diretor ST2 Records
Marco Mazzola Conselho Diretor/Conselho Fiscal Suplente MZA Music
André Agra Conselho Diretor /Conselho Fiscal Efetivo Sala de Som
Roberto Menescal Conselho Diretor/Conselho Fiscal Suplente Bossa 58
Von Kilzer Conselho Fiscal Efetivo Coqueiro Verde Records
Olivia Hime Conselho Diretor/Conselho Fiscal Suplente Biscoito Fino

Tabela 3 - Composi¢do do Conselho Diretivo.
Fonte: ABMI.

Este conselho € eleito bianualmente segundo regras explicitadas no estatuto da associacao.
3.2.4 Atividades

Dentre as principais atividades descritas pela associagdo como sendo seu foco de atuacédo

estao:

e Convénios’ com editoras para liberacéo de direitos autorais;

e Disponibilizacdo de um software para administracdo de royalties;

e Orientacdo e negociacdo de acordos e contratos coletivos;

e Dialogos com o governo;

e Acdes de fomento como encontros, palestras e feiras;

e Circulacdo de propostas de divulgacdo, ofertas comerciais, modelos de novos
negocios;

e Desbravamento de caminhos como a distribuicdo digital ou a exportacdo da musica

brasileira.

" O convénio é um contrato coletivo que regula as autorizagdes das Editoras para utilizagdo das obras

(composicdes) de seus catalogos pelos selos e as formas dos respectivos pagamentos.
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Outra atividade exercida é a emissdo de certificados de volume de vendas de CDs e DVDs
(Discos de Platina, de Ouro, e de Prata). Porém, atualmente esta atividade tem pouca

importancia para a associacao, visto que raramente um associado requisita este servico.

Dentre estas atividades, as que a diretoria acredita serem as mais importantes sdo: a atuacédo
politica, para defender as causas do setor; as a¢Oes de comunica¢do entre membros, como
palestras, semindrios, e encontros, o que fortalece o networking gerado entre membros; e
finalmente os convénios com editoras, pois € 0 motivo que atrai muitos associados para a
ABMI.
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4 COLETA DE DADOS

41 ENTREVISTAS

Foi entrevistado um total de oito pessoas, representando oito empresas distintas: quatro

associados, entre eles a ex-presidente, e quatro ndo associados, sendo que trés sdo ex-

associados.
Situacdo em Ainda atua .
relacdo a ABMI no setor Atividades

Ex-Presidente Sim Producdo e gravagao
Associado Sim Composicao, execugdo, gravacao e produgao
Associado Sim Producéo e gravacéo
Associado Sim Composicao, execugdo, producao, gravacao e consultoria

Ex-associado Sim Producéo e gravacéo

Ex-associado Né&o -

Ex-associado Sim Distribuicao

Na&o associado Sim Execucéo e producéo

Tabela 4 - Relacéo de entrevistados.
Fonte: Elaborado pela autora.

Devido a diversidade de atividades realizadas por estes atores hoje, as diferentes perspectivas
de cada um, e devido também a localizacdo geografica de alguns, foi utilizado tanto o método

da entrevista semi-estruturada quanto um questionario enviado por email.

4.2 BENCHMARK DE OUTRAS ASSOCIACOES

O Benchmark tem como objetivos a identificacdo de tendéncias e incertezas de outras
associac0es e a identificacdo de acdo institucional que pode servir de exemplo para a ABMI.

Esta coleta foi realizada por meio de relatorios e depoimentos das associa¢des disponiveis no
préprio site das empresas, € em release de noticias que contenham depoimentos de membros

do conselho diretivo.

Foram selecionadas quatro associagdes de grande importancia na regido em que atuam. Todas
representam empresas da masica independente: a Independent Music Companies Association
(IMPALA), que atua na Europa e tem como principais membros as associagdes locais dos

paises da regido; a American Association of Independent Music (A2IM), que representa a
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industria fonogréfica independente dos EUA; a Association of Independent Music (AIM), que
atua no Reino Unido; e o Cluster de Musica de Uruguay, associagdo que estabelece uma

parceria publico-privada, e € composta de diversas associacfes da musica no Uruguai.

A escolha foi feita com base na densidade de membros apresentada por estas associacoes, e
também com base na indicacdo de associados e ex-associados da ABMI. Compreender o
ponto de vista destas significa basicamente compreender a visdo do conjunto de empresas do
setor nos principais mercados que influenciam o mundo todo, inclusive o Brasil. A Figura 5

apresenta um resumo do perfil destas associagdes.

Associacao Tipo Rdgg/&?gggs Ano de Fundagao N° de associados
IMPALA Associagéo das associacdes de Europa 2000 4000, constituido de
mausica independente gravadoras e associagdes
nacionais
A2IM Associacéo de gravadoras EUA 2005 194 selos e 160
independentes associadas®
AIM Associacéo de gravadoras Reino Unido 1999 Mais de 850 membros
independentes
Cluster de Parceria publico-privada Uruguai 2009 6 entidades privadas da
Musica de masica uruguaia e 1
Uruguay publica, com o apoio de
outras 2 entidades
publicas

Tabela 5 - Relacéo de associagBes para benchmarking.
Fonte: Sites das associagdes.

Verifica-se grande diversidade de atuagdo das associagfes. A IMPALA, que atua
representando os independentes na Europa, tem um grande cunho politico: defende melhorias
comerciais e legislativas para o setor, e a defini¢do de padrdes e acordos coletivos de interesse

das pequenas empresas.

A A2IM promove um papel de importante intermediag8o entre seus membros. H& a criacdo de
extensos foruns, encontros, planejamentos estratégicos, diretrizes para membros,
recomendacdo de fornecedores de servigcos, ou seja, acOGes para facilitar o trabalho das

pequenas e médias empresas do setor.

A AIM ¢é uma das afiliadas da IMPALA mais representativas. Representando 0s
independentes no Reino Unido, representa mais de 800 empresas, desde empresas pequenas
de apenas um artista até gravadoras maiores, como o Beggars Group, distribuidor do selo XL
Records, responsavel pelo lancamento de albuns de artistas como Adele, Radiohead e The
White Stripes.

8 Empresas que atuam no setor, porém nao s&o selos ou gravadoras
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O Cluster de Musica de Uruguay se constitui como uma iniciativa diferente das anteriores.
Caracteriza-se por ser uma parceria publico-privada, sendo constituida da associacdo de
musicos, associacdo de produtores artisticos e empresarios, associacdo dos autores, associacao
de engenheiros de som, e da associacdo dos produtores fonograficos. Além disso, da parte
governamental, participa o departamento de industrias criativas, que € parte do ministério da
educacdo e cultura do pais. Tem apoio também do programa de conglomerados e cadeias
produtivas, e do ministério da inddstria, energia e mineragdo. Assim, tem grande
representatividade no setor, abrangendo o conjunto de principais agentes da musica, e

contando com apoio governamental.

Ao longo da andlise dos dados, as acbes destas associa¢des, assim como seus pontos de vista,

serdo apresentados para analisar tendéncias, incertezas, e proposicées de solucéo.
4.3 OUTROS ESTUDOS

Existem importantes estudos que foram realizados no ambito da industria fonogréfica e da
masica independente, alguns no escopo internacional e outros no escopo brasileiro. Por isso,
como forma de compreender o historico dos acontecimentos no setor, foram selecionados
alguns estudos. Peterson (1990), complementado com Lopes (1992) dao perspectivas da
indUstria da musica, de sua estrutura geral, com bastante foco no mercado americano, que em

muitos aspectos reflete caracteristicas que também séo percebidas no mercado nacional.

Para maior entendimento dos acontecimentos na industria brasileira, Dias (2008) ilustra os
principais acontecimentos, dando bastante destaque para a caracterizacdo do mercado
independente; Nakano (2010) associa os impactos tecnoldgicos a desverticalizagdo ao longo
da cadeia, e assim, possibilita uma anélise tanto da evolucgdo da faceta tecnoldgica, quanto de
estrutura do setor; além disso, os exemplos de empresas nacionais fruto desta dinamica podem

corroborar tendéncias percebidas.

Bibliografia Tema
PETERSON, 1990 Industria fonogréafica americana entre 1940 e 1950
LOPES, 1992 IndUstria da musica popular americana entre 1960 e 1990
DIAS, 2008 Industria Fonografica Brasileira de 1970 a 2000
NAKANO, 2010 Evolucdo tecnoldgica no setor e impacto nos independentes
PARANAGUA E BRANCO, 2009 Direitos Autorais
GPOPAL, 2010 Industria Fonogréfica e o papel dos Direitos Autorais

Tabela 6 - Relacéo de estudos utilizados como base.
Fonte: Elaborado pela autora.
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5 PROPOSICAO DE CENARIOS

Para propor os cendrios, sera feita uma analise dos fatores na industria da muasica propostos
por Peterson (1990). Para o caso da ABMI, a questdo da estrutura organizacional, no que diz
respeito as caracteristicas internas predominantes nas empresas do setor, ndo influencia o

direcionamento de suas ac¢Ges. Por isso, tal item ndo sera analisado.

Como proposto por Schoemaker (1995), para defini¢cdo do escopo de anélise do cenario foi
feito um timeline dos principais acontecimentos no setor. Para estabelecimento desta analise,
foi utilizada a analise das seis facetas de Peterson (1990), e diversos estudos no setor. Apos
isso, foi possivel determinar o escopo de cada faceta, e também qual o periodo adequado para

construcao dos cenarios.

5.1 MAPEAMENTO DOS PRINCIPAIS ACONTECIMENTOS
5.1.1 Tecnologia

Até os anos 50, diversos fatores contribuiram para que a inddstria fonogréfica se consolidasse
no formato em que vemos até hoje. Em termos tecnoldgicos, depois de diversos tipos de
midia no mercado, estabeleceu-se 0 modelo de 33 rpm como o padrdo do setor. Isso
possibilitou a disseminacdo de reprodutores, e assim, de consumo de fonogramas
(PETERSON, 1990; DIAS, 2008).

Durante a década de 50, a disseminagdo de um novo formato de midia facilitou o processo de
distribuicdo. O padrdo 45rpm, mais facil de ser manuseado e enviado por correio facilitou a
entrada de pequenos selos na cadeia da musica americana (PETERSON, 1990). Outros
marcos tecnolégicos impactaram a etapa de divulgacdo. A invencdo da TV levou a uma
diminuicdo na disputa por espaco nas radios, e a popularizacdo dos aparelhos de radio

possibilitou a diversificacdo do consumo de mausica.

Na década de 70, as fitas magnéticas surgiram como alternativa ao vinil como suporte fisico
para a masica, e reduziram drasticamente os custos de produgdo (NAKANO, 2010). Em
meados da década de 80, com a tecnologia digital e a midia de policarbonato, popularizou-se
0 CD. Além da disseminagdo do CD como formato fisico, a tecnologia digital derrubou custos
de producdo. “A tecnologia digital ndo modificou somente o suporte fisico e os reprodutores

de mausica. Ela derrubou investimentos e os custos de gravacdo de matrizes, ao possibilitar o
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uso de computadores pessoais para estas tarefas.” (NAKANO, 2010, p.7) A consequéncia
desta reducédo foi uma nova onda de estddios e gravadoras independentes.

Apesar de ter sido desenvolvida na década de 90, a internet sO veio a ter grande impacto na
cadeia da mdsica, mais especificamente na etapa de distribuicdo, durante os anos 2000. Isso
porque antes existiam barreiras como o tamanho dos arquivos e as velocidades de transmisséo
possiveis. Trés fatores tecnoldgicos contribuiram para a disseminacdo da masica na internet: o
desenvolvimento de padrdes de compactacdo (MP3, WMA, etc.), a popularizacdo da banda
larga, e as redes peer-to-peer (P2P), que possibilitam o compartilhamento de arquivos entre
usuarios. “O que era antes dependente de canais de distribuicdo fisicos e atividades logisticas
ganhou uma alternativa virtual de baixo custo, pela troca de arquivos digitais pela internet.”
(NAKANO, 2010, p.8).

Apesar das tentativas de se bloquear judicialmente o uso de tais tecnologias para o
compartilhamento sem pagamento, com puni¢do legal a empresas e a usuarios, 0 que se
observa é que em termos tecnoldgicos ndo foram criados meios eficazes de se garantir o
pagamento por utilizacdo do fonograma, ou bloqueio pelo uso ndo autorizado. Houve a
tentativa de bloqueio dos contetdos digitais por meio de softwares de Digital Rights

Management (DRM), porém cairam em desuso.

Assim, observa-se que a tecnologia, gradualmente teve grande impacto na diminuicdo das
barreiras de entrada quanto as etapas de producdo e distribuicdo. Os avangos tecnolégicos,
desde a década de 50, ao diminuir estas barreiras, vem colaborando com a entrada dos
independentes no setor, sendo assim uma faceta de alto impacto sobre estes, e por

consequéncia, sobre o contexto da ABMI.
5.1.2 Legislacéo e Regulagio

Em termos de leis sobre direitos autorais, a Convencdo de Berna, celebrada em 1886, foi o
marco para as primeiras diretrizes para a regulacdo dos direitos autorais. Apesar das
modificagdes ao longo dos anos, estas diretrizes ainda sdo a base para a maioria das leis sobre
direitos autorais atualmente vigentes, inclusive as brasileiras, e as que dizem respeito a
internet. E importante se destacar a diferenca entre os dois sistemas mais importantes quanto a
estrutura dos direitos autorais. O sistema americano, o Copyright, foi construido a partir da
possibilidade de reproducéo de copias. Ja o sistema francés, ou continental, o droit d’auteur,
que é o sistema adotado no Brasil, se preocupa com a criatividade da obra e com a protecao
dos direitos morais do autor da obra (PARANAGUA E BRANCO, 2009).
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Nos EUA, as leis de Copyright foram escritas em 1909, e a partir de 1914 passaram a ser
aplicada com maior efetividade, quando foi criada uma entidade para coleta dos direitos , a
American Society of Composers, Authors and Publishers (ASCAP). Tal protecdo incentivou
que as editoras investissem na criacdo de novas composicGes como forma de diferenciacdo no

mercado, j& que tais obras ndo poderiam ser copiadas sem autorizacdo (PETERSON, 1990).

Peterson (1990) também cita as atividades de entidades responsaveis pela regulacdo dos
meios de comunicacdo, em especial das radios, como um aspecto de destaque na industria
fonografica. A Comissdo Federal de Comunicacdo (FCC) desempenhou um papel vital
quando diminuiu sua restricdo para a entrada de novas estacOes de radio entre as décadas de
30 e 40, e assim, diminuiu as barreiras de entrada a etapa de divulgag&o.

No Brasil, somente em 1973 foi publicado um estatuto Unico e abrangente sobre o tema
(PARANAGUA E BRANCO, 2009). Tal lei, a chamada Lei dos Direitos Autorais, (LDA),

passou por uma revisdo em 1998 e é vigente até hoje.

Assim, a LDA é o conjunto de normas que dao protecdo aos autores de conteidos intelectuais.
Segundo o Ministério da Cultura:
Os Direitos Autorais somente protegem as obras literarias, artisticas e cientificas, é
regulado pela Lei n° 9.610/98 e tem sua politica a cargo da Diretoria de Direitos
Intelectuais, estrutura da Secretaria de Politicas Culturais do Ministério da Cultura
(MinC). O registro da obra depende da natureza dela e ndo é obrigatdrio, uma vez
que a obra esté protegida desde a sua criacdo. Entre os beneficiados pelos direitos

autorais, estdo os compositores, mUsicos, escritores, tradutores, cineastas, arquitetos,
escultores, pintores etc. (MINISTERIO DA CULTURA, 2009)

E importante destacar que a LDA define o autor como a pessoa fisica que cria a obra. Porém,
outra questdo € a titularidade. O autor pode transferir a titularidade de sua obra a terceiros,
pessoa fisica ou juridica.
Um exemplo muito esclarecedor: o escritor Paulo Coelho pode transferir seus
direitos econdmicos sobre determinada obra que escreveu para a editora responsavel
por sua publicagdo. Nesse caso, Paulo Coelho sera para sempre autor da obra, mas

ndo exercera pessoalmente o direito sobre ela, ja que, com a transferéncia, a editora
é que tera legitimidade para exercé-lo. (PARANAGUA E BRANCO, 2009, p.40)

Além da protecdo aos autores do contetdo, existe também a questdo dos direitos dos
intérpretes. Os direitos conexos, ou droit voisins — direitos vizinhos em francés — tratam-se do
direito de difundir obra previamente criada (PARANAGUA E BRANCO, 2009). No Brasil,
tal direito também ¢ regulado pela LDA: “As normas relativas aos direitos de autor aplicam-
se, no que couber, aos direitos dos artistas intérpretes ou executantes, dos produtores
fonograficos e das empresas de radiodifus&o.” (PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 1998, Art.
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89). No ambito internacional, os direitos conexos séo regulados pela Convengéo de Roma, de
1961. No contexto dos direitos conexos, € importante destacar que a LDA prevé direitos
referentes aos produtores fonograficos como detentores de direitos vizinhos. Assim, estes
possuem o direito de autorizar, ou proibir a execucdo e a divulgacdo dos fonogramas por eles

produzidos.

Especificamente para as obras musicais, a fim de gerenciar as questfes quanto a arrecadacao e
distribuicao, esta previsto na LDA que: “as associagdes manterdo um Unico escritorio central
para arrecadacao e distribuicdo, em comum, dos direitos relativos a execucdo publica das
obras musicais e litero-musicais e de fonogramas, inclusive por radiodifusdo e transmissao
por qualquer modalidade” (PRESIDENCIA DA REPUBLICA, 1998, Art.99).

Neste contexto, o Escritorio Central de Arrecadacédo e Distribuicdo (ECAD) é uma sociedade
civil privada sem fins lucrativos, instituido pela Lei no 5.988/73 e mantido pela atual LDA
(PARANAGUA E BRANCO, 2009). Caso um autor queira ter sua obra difundida pelo
escritorio, deve se associar a uma das associacées que a compdem. Segundo o site do ECAD?,
hoje sdo nove associacdes que o administram, por meio de “27 unidades arrecadadoras, 840
funcionarios, 52 escritérios de advocacia prestadores de servicos e 110 agéncias autbnomas
instaladas em todos os Estados da Federa¢do”. Portanto, quando o musico se associa a uma
das associacGes do ECAD, o escritorio passa a intermediar a remuneracdo pela execucéao
publica de seus trabalhos.

Com o advento da internet e o compartilhamento de arquivos, novos paradigmas surgem
guanto ao respeito a propriedade intelectual. O que se observa é que desde o impacto da
tecnologia digital ndo se atualizou a legislacdo para que ela adeque a nova realidade. Muitos
autores e grupos de pesquisa entendem que a modernizacao é necessaria, a medida que a lei
foi prevista para um cenario em que o conteudo intelectual estava preso a um suporte fisico.
“A cultura digital permite que diariamente sejam feitas cOpias de musicas, filmes, fotos e
livros mediante o download das obras da internet, contrariamente a literalidade da lei”
(PARANAGUA E BRANCO, 2009). Neste contexto, desde 2010 esta prevista revisio da
LDA pelo Ministério da Cultura. Atualmente, o anteprojeto de lei que atualiza a LDA

encontra-se na Casa Civil da Presidéncia da Reptblica®.

% Disponivel em: <http://www.ecad.org.br>. Acessado em: 30/04/2012.

19 bisponivel em: < http://www.cultura.gov.br/site/2012/01/06/direito-autoral-28/>. Acesso em: 30/04/2012>.
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Apesar de ter sofrido poucas modificagdes quanto a suas diretrizes ao longo de sua existéncia,
as leis quanto aos direitos autorais, sdo atualmente questionados quanto a sua abrangéncia e
efetividade no mundo digital. Assim, observam-se acfes e movimentos, nacionais e

internacionais, para adaptar estas leis, que terdo grande impacto sobre o futuro do setor.
5.1.3 Estrutura do setor

Em termos de estrutura do setor, até a década de 50 quatro grandes empresas mantinham o
controle efetivo do mercado de musica popular nos EUA (PETERSON, 1990; LOPES, 1992).
Isto era conseguido através de contratos de longo prazo com artistas, monopolio dos canais de
distribuicdo, e integracdo horizontal e vertical com radios, com a Broadway e com o

licenciamento para filmes.

Durante a década de 50, os diversos fatores quanto a tecnologia, e a regulacdo no setor
observados anteriormente, diminuiram as barreiras quanto a distribuicdo e quanto a
divulgacdo, e assim facilitaram a entrada de pequenos selos no contexto do setor fonogréfico.
O novo mercado, mais competitivo, minou o controle deste oligopdlio anteriormente existente
(LOPES, 1992). Peterson (1975), conclui, com base em estudos empiricos das listas de hits da
Billboard entre 1949 e 1972, que inovacdo e diversidade depende fortemente do grau de
concentragdo do mercado. Argumentam que maior concentragdo levam a homogeneizagéo e
padronizacdo, e que concentracdo — isto é, aumento da competitividade — levam a inovacao e

diversidade.

E importante destacar que nos EUA, as listas da Billboard, revista especializada no setor
musical, que divulga listas das musicas mais executadas, antes baseadas na execucdo de
radios e albuns vendidos, e hoje com a inclusdo do &udio online via streaming, venda de
musicas e de albuns digitais, constituem uma fonte de dados relevante. E uma fonte
independente de dados que alimentam o mercado americano, e atuam como ‘“barometros” de

sucesso e popularidade no imprevisivel mercado da musica (LOPES, 1992).

Porém, por meio de analises empiricas entre 1969 e 1990, Lopes (1992) argumenta que a
inovacdo e a diversidade dependem também da forma como as organizacdes do mercado
concentrado se estruturam, e surge entdo o conceito do “sistema aberto”, em que as majors
incorporam a inovacao e a diversidade como estratégia para manutengdo do controle sobre o

mercado.
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Lopes (1992), por meio de analise dos hits da Billboard entre 1973 e 1988, verifica que houve
uma tendéncia de “reoligopolizacdo”. Do final da década de 70 ao inicio da década de 90, a
concentracdo de mercado das quatro majors passou de 54,5% para 80,5% em termos de
albuns. Segundo Lopes, isso foi possivel gracas ao sucesso no recrutamento de masicos
populares e ao contrato de novos artistas no final da década de 60 e durante a década de 70.
Outra acdo que motivou o sucesso foi a incorporagdo de selos independentes e de produtores
competitivos. Lopes descreve também acordos de distribuicdo com selos independentes.

Assim, as grandes gravadoras se movem no sentido de controle da distribuicéo.

No Brasil, Dias (2008) destaca que as décadas de 60 e 70 foram as décadas da consolidacdo
das grandes gravadoras no pais, incentivada pela disseminacdo de radios, toca-discos, e pela
criacdo de infra-estrutura de comunicacdo, o que popularizou a televisdo. Com a
popularizacdo da televisdo, 0 mercado na década de 70 também foi muito incentivado pelas
trilhas sonoras para novelas, o que possibilitou o crescimento da Som Livre, do mesmo
conglomerado da Rede Globo. A gravadora entdo tornou-se lider de mercado em 77,

marcando o que Dias (2008) chama de parceria musica-TV.

Durante a década de 70 destaca-se também a consolidacédo de artistas classicos da MPB, como
Chico Buarque, Caetano Veloso, Gilberto Gil, entre outros. O nascimento da jovem-guarda
marca uma das primeiras manifestacbes nacionais do rock, o que consolida um segmento
altamente lucrativo. Estas consolidagdes de segmentos de mercado levam as multinacionais a
investirem em casts de artistas mais estaveis, investindo em determinados intérpretes de modo
a transforma-los em artistas conhecidos (DIAS, 2008). Este fator de consolidacao e formacéo

da mentalidade empresarial colaborou para a expansdo da industria fonografica no periodo.

Por outro lado, o advento de tecnologias digitais facilitou novamente a entrada de produtores
independentes na década de 70 e 80. A década de 70 parece ter sido a década da disseminacéo
dos independentes no Brasil. Dias (2008) cita diversas iniciativas, projetos, e aumento de
pequenas e médias empresas do setor durante estes anos, em que ja se percebia a terceirizacdo
de atividades de gravacdo, fabricacdo e servicos graficos. Tais empresas e projetos,
possibilitados pela maior facilidade de acesso aos meios de produgdo, nasciam por dois
motivos: pela “atitude independente” de artistas que procuram uma proposta estética diferente
da proporcionada pelas grandes empresas, e por artistas e empresarios que buscam
oportunidades em segmentos ainda ndo reconhecidos pelas majors. Tal tendéncia é verificada

por meio de estudo empirico de Nakano (2010). Por meio do levantamento do ano de
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nascimento dos selos independentes, verificou-se que 1977 marca o inicio da producédo
independente brasileira.

Internacionalmente durante os anos 80, observou-se a consolidacdo ainda maior do controle
das grandes gravadoras sobre o mercado de musica popular (LOPES, 1992). Manteve-se a
estratégia de sistema aberto, com a incorporacdo de independentes, ligacdes com selos
menores, e com produtores independentes. No cenario nacional, também observa-se uma
concentracdo entre as majors na década de 80, que passou de 21 grandes empresas para 7
(Dias, 2008).

Também durante os anos 80, Lopes destaca a importancia dos canais de radio e TV como
“porteiros”, facilitando ou dificultando a popularizagdo de um novo artista. Neste contexto,
Lopes (1992) relata como a MTV serviu de canal de entrada para novos artistas, e influenciou

a popularizacdo do new wave como um novo estilo musical.

Dias (2008) relata que as relagcdes entre majors e indies no Brasil ndo foi tdo bem
estabelecida. Por meio de estudo de caso da parceria entre Tinitus, selo criado em 1992 pelo
produtor Pena Schmidt, e Polygram, Dias evidencia o descompasso existente entre indies e
majors. Muitos selos independentes sdo mais autbnomos do que independentes, ou seja,
trabalhando com o mesmo racional de uma grande gravadora, ao invés de propor novos

estilos, e novas estéticas musicais.

Desde seu nascimento, observa-se que as empresas da industria fonografica, que nasceram a
partir da producéo de fonografos, e possuiam elencos de artistas, muasicos, orquestras, estidios
e fabricas, foram se desverticalizando, processo no qual o desenvolvimento tecnolégico é o
fator de maior impacto (NAKANO, 2010). Neste contexto, Nakano (2010) identifica um dos
papeis dos selos independentes como sendo o de coordenacdo de diversas atividades de
producdo, distribuicdo e divulgacdo, que em sua maioria sao terceirizadas, mas que os artistas
por si s6 ndo sdo capazes de coordenar, devido a falta de experiéncia comercial e falta de

conhecimento da cadeia produtiva.

Durante as décadas de 90 e os anos 2000, o que se observa é que, apesar da desverticalizacdo
de atividades, as grandes gravadoras ainda concentram atividades-chave, como
desenvolvimento de marketing, repertorio e divulgacdo. Além disso, o desenvolvimento dos
artistas ainda tinha uma alta necessidade de investimento de capital, e este financiamento

ainda ficava a cargo das gravadoras.
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O que se observa neste final de século é a definitiva fragmentagdo do processo
produtivo na grande indlstria fonografica, no qual serdo terceirizadas,
principalmente, as etapas de gravacdo, fabricacdo, e distribuicdo fisica do produto,
ficando nas maos das transnacionais o trabalho com artistas e repertério, marketing e
difusdo. As grandes empresas transformam-se em escritérios de gerenciamento de
produto e elaboracdo de estratégias de mercado. (DIAS, 2008, p.21)

Assim, observa-se, de fato, uma desverticalizacdo das atividades da industria fonografica. O
papel da grande gravadora tem sido o de financiar novos projetos, alem de realizar a
divulgacdo de novos artistas. Em contrapartida, quando se analisa 0s produtores
independentes, existe uma grande diversidade de proposicOes de atuagdo: introducdo de
estilos e estéticas fora do padrdo disseminado, introducdo de segmentos que ainda ndo se
consolidaram como mercado pelas grandes gravadoras, ou simplesmente a reproducdo do
racional de uma grande gravadora em menor escala. Apesar das diversidades existentes em
termos de objetivos de existéncia e racional de atuacdo dos selos e gravadoras, 0 que se
percebe é que com a desverticalizacdo, tanto grandes gravadoras como pequenos selos

exercem o papel de coordenadoras de uma série de atividades que se criaram.
5.1.4 Estrutura organizacional

Peterson (1990) descreve que as grandes empresas verticalizadas dos anos 40 eram muito
burocraticas e possuiam diversos niveis de tomada de decisdo. J4 em 1958, com as mudancas
do setor, observam-se pequenos selos trabalhando no esquema job-shop, ou seja, com grande

diversidade e em pequena escala.

Porém, as grandes companhias que antes dominavam o setor ndo perdem totalmente seu
espaco, e na década de 70 recuperam seu espaco, atuando como empresas de financiamento e
distribuicdo para uma diversidade de divisbes que eram autorizadas a trabalhar como

independentes.

Como descrito na revisao bibliogréafica, Peterson e Anand (2004) descrevem trés modelos de
estrutural organizacional, onde o primeiro é a forma burocrética, o segundo é a forma
empreendedora, e o terceiro é a forma da empresa grande, porém mais fluida, que tenta tirar
vantagem de um potencial de flexibilidade, sem abrir m&o do controle cultural. No contexto
descrito por Peterson (1990), percebe-se o nascimento da terceira configuracdo na década de
70 nos EUA. Esta configuracdo é compativel com a proposta por Lopes (1992), como sistema
aberto, onde as grandes gravadoras incorporam gravadoras independentes como divisdes, ou
se associam a elas, e também a produtores independentes, como forma de diversificar seu

portfolio, e ter certo grau de inovacdo. Este processo levaria a volta de concentracdo de
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mercado, desde o final da década de 60 até os anos 90. Segundo Lopes, a estratégia de uma
grande gravadora se baseava no controle exclusivo sobre a producdo em larga escala,

distribuicdo, e acesso aos principais meios de exposicao.

Se internacionalmente na decada de 70 ja se observava o inicio da estrutura de sistema aberto,
ou seja, de parceria entre grandes gravadoras e selos independentes, no Brasil, ainda observa-
se a estrutura burocrética. Dias (2008) descreve a producdo de discos na década de 70 como
“organizada em uma linha de montagem™:
Essa linha de producdo continha as seguintes etapas: concepc¢do e planejamento do
produto; preparacdo do artista, do repertério e da gravacdo; gravacdo em estudio;
mixagem, preparacdo da fita master; confeccdo da matriz, prensagem/fabricacéo;

controle de qualidade; capa/embalagem: distribuicdo; marketing/divulgacéo e
difusdo. (DIAS, 2008, p.71)

E um contexto de processo coletivo de trabalho, com partes interdependentes, sem muita
autonomia. Dias (2008) destaca que nesta estrutura, o artista ndo tem espaco proprio,
colocando sua contribuicdo ao longo do processo, mas sem poder de decisdo. As empresas

tinham internamente infra-estrutura para conduzir o processo inteiro.

Direcdo
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Diretor de Vendas -4 Repentanio Repentdnio : p
Promagdes Internacional Nacional brica e Estidio
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Fabrica
COD'I:;TE:‘QS::CEO Divuigagdo Direg3o Artistica
Editoras

Figura 7 - Estrutura de uma grande empresa fonografica nos anos 70.
Fonte: Dias, 2008.

A partir da década de 80, diversas mudangas ocorrem no setor, 0 que leva as empresas a se
estruturarem de forma diferente. As empresas, que ja eram multinacionais, aumentam mais
sua atuacdo global. Pena Schmidt contextualiza este cenario:

Entre 1985 e 1995 houve um movimento mundial de liberalismo econdmico em
direcdo a eficiéncia do mercado global e a globalizagdo, e uma das consequéncias
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foi a consolidagdo do setor produtivo da musica em grandes companhias
transnacionais, que absorveram os mercados nacionais e as empresas regionais. **

Dias (2008) observa que a crise no inicio dos anos 90 promoveu uma série de mudancas na
tentativa de contencdo de gastos, como uma reengenharia interna e muitas demissoes.
Observa-se uma reducdo da estrutura interna, sendo o foco em torno de trés areas bésicas:
artistica, financas e marketing. O centro de distribuicdo e estocagem € terceirizado e acontece
a externalizacdo dos estudios. A estrutura apresentada por Dias (2008), para uma grande

empresa do setor em 1990, é apresentada a na figura 8.

Servicos de Terceiros

Presidente
| o ‘
1 I I 1 Produgdo Musical
Direcao Geréncia de Geréncia de Ge}{grr\:naEde
Artistica Marketing Vendas Fres
Estidios

Fabrica

DistribuscBo Fisica

Figura 8 - Estrutura de uma grande empresa fonografica nos anos 90.
Fonte: Dias, 2008.

Dias (2008), fornece, assim, grande riqueza de detalhe do funcionamento interno de uma
grande produtora de discos tradicional. O que se percebe pelos relatos de pessoas do setor é
gue a estrutura interna de uma empresa de pequeno porte e de médio porte € muito mais
fluida. Assim, os dois perfis sdo encontrados hoje, verificando-se a tendéncia de diminuigéo

dos niveis hierarquicos das grandes gravadoras.

1 Entrevista com Pena Schmidt
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5.1.5 Carreiras

O que se observa ao longo da evolucédo de carreiras na inddstria fonogréfica, € que existe uma
grande diversidade, além de grande dindmica sobre a importancia e sobre as atividades

exercidas por cada perfil de profissional.

Na década de 50, Peterson (1990) destaca a importancia desempenhada pelo Disk Jockey, ou
DJ, como fundamental na divulgacdo de novos artistas, sendo importante para 0 seu sucesso
que tivesse uma personalidade propria, e ndo apenas um profissional padrdo, em contraste
com a década de 40, quando locutores bons eram aqueles que ndo tinham nenhum sotaque em
sua pronuncia ao vivo. No contexto das gravadoras, Peterson (1990) destaca a entrada dos
produtores empreendedores na década de 50 com o nascimento dos pequenos selos
independentes. Assim, Peterson observa que da década de 40 para a década de 50, o perfil dos
funcionarios tanto de radios como das gravadoras, passou dos funcionarios e artesaos para 0s

showman e empreendedores.

Em termos de perfil profissional, Dias (2008) destaca a importancia das atividades exercidas
pelos produtores artisticos. A autora descreve que este agente tem dimensdo ampla e se realiza
em varias etapas do processo, realizando um trabalho de coordenacdo com conhecimento
musical, e por vezes conduzindo a trajetéria de um artista, influenciando seu estilo pessoal.
Na evolucdo do setor, Dias (2008) observa que com a maior diversificagdo de segmentos, e
maior especializacdo dos produtores em determinados estilos, deixa de ser viavel ter
produtores assalariados em seus quadros a partir da década de 80, e assim, estes se tornam

autdbnomos, contratados para trabalhos especificos.

Porém, dentro das majors no Brasil, o profissional de perfil funcionario, ou seja, que
desenvolve sua carreira dentro da grande corporacdo burocratica, ainda é presente. Dias
(2008) observa a trajetéria dos presidentes das principais multinacionais presente no pais na
década de 90, e com base na analise de suas trajetorias profissionais, observa que todos
construiram suas carreiras passando por diversos departamentos dentro de uma grande
gravadora, ou passando de uma para outra. Além dos presidentes, os relatos coletados por
Dias (2008) denotam grande importancia dada pelas majors a figura do diretor artistico, que é
responsavel interno por coordenar as atividades de contratacdo de produtor musical, estidio

de gravacao, musicos, mixagem, etc.

Fora do contexto das grandes gravadoras, porém, surge a necessidade de servigos que

atendam os artistas que hoje atuam de forma autbnoma. Nakano (2010), por exemplo, cita o
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caso de uma empresa que atua na prestacdo de servigos de producdo, distribuicdo e divulgacao
de mdasicos, onde o artista, alem de aplicar suas habilidades artisticas, também colabora com
seu proprio financiamento; o selo, por sua vez, contribui com seus conhecimentos e
experiéncia ao longo da cadeia, além de seu posicionamento mercadoldgico. A partir deste
caso, Nakano (2010) observa que existe mercado para que o selo atue de forma menos
assimétrica, onde assume grande parte do poder de decisdo, passando a atuar de forma mais

parceira junto ao artista.

Com isso, se observa tanto a existéncia de profissionais mais empreendedores, como artistas
independentes e produtores artisticos autbnomos, como profissionais que seguem carreira

dentro das grandes empresas.
5.1.6 Mercado

Peterson (1990) descreve o mercado da musica popular nos EUA como homogéneo na década
de 40, a estrutura de oligopo6lios tanto nos radios quanto nas gravadoras faziam com que a
estratégia das gravadoras fosse a de imitacdo: quando uma empresa lancava algo que fazia
sucesso, todas as outras faziam algo similar para conseguir uma fatia do novo mercado. 1sso

fazia com que os produtos fossem muito homogéneos.

O mercado se torna mais heterogéneo quando aumenta a diversidade de radios e os selos
independentes conseguem atingir o mercado. Algumas réadios passam determinar sua
programacdo em torno das listas de musicas mais tocadas tanto em radio quanto em
jukeboxes, e assim, acabam refletindo melhor a demanda do publico. Por volta do final dos
anos 1950, os executivos passaram a ver o mercado do radio como um conjunto de segmentos
distintos, ao invés de um mercado homogéneo dividido em quatro empresas, como era Visto
anteriormente (PETERSON, 1990).

Dias (2008) descreve que as grandes multinacionais presentes no Brasil costumam definir seu
portfolio de artistas segundo dois perfis: o perfil catdlogo e o perfil marketing. O perfil
catdlogo sdo os artistas que produzem discos com uma venda garantida por varios anos,
mesmo que em pequenas quantidades, como os artistas da década de 70 ligados a MPB. O
segundo perfil, o perfil de marketing, é o artista no qual é dado um maior foco em divulgacéo
e promogdo, a um custo relativamente baixo, com o objetivo de fazer sucesso, vender
milhares de cOpias, mesmo que por um tempo reduzido. Dias (2008) também descreve que
estas grandes multinacionais buscam balancear a estratégia de difusdo de artistas

internacionais, e a prospeccao de artistas e estilos locais.
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A partir da andlise dos principais acontecimentos no setor fonografico e nos setores

periféricos como televisdo e radio, desde a década de 50, no &mbito nacional e internacional,

pode-se sintetizar um quadro-resumo de cada faceta ao longo das décadas.

Faceta
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. hierdrquicas x com diversos interna da
mundial e producédo d d
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Compositores
mais ousados,

Autonomia do

Artistas com

. . DJs famosos, € produtor . .
mundial e locures de rédio o maior autonomia
_— X . produtores artistico
brasileiro sejam padronizados .
NN independentes
idénticos)
Mer cado Aumento da Segmentacéo
(considera-se x .
Mercado e segmentacdo do por artista de
gue o0 panorama ;
. produtos mercado em catélogo e
mundial e . - .
o ; homogéneos diferentes artista de
brasileiro sejam . .
A estilos marketing
idénticos)

Tabela 7 - Resumo dos principais acontecimentos em cada faceta.
Fonte: Elaborado pela autora.




77

5.2 DEFINICAO DO ESCOPO

Por meio da anélise historica, percebe-se que todos os seis fatores colocados por Peterson
(1990) foram importantes para o desenvolvimento da industria da mdusica desde sua
consolidacdo na década de 40. Assim, para 0 mapeamento de tendéncias e incertezas para
construcdo dos cenérios, foram considerados os seguintes fatores: tecnologia, leis, estrutura
do setor, carreiras e mercado. O unico fator ndo aprofundado foi o organizacional, por falta de
dados e evidéncias de como ele se adaptara no futuro. A seguir, segue a descricdo do que

constitui cada fator.

Quanto ao fator tecnolégico estdo inclusas as modifica¢fes quanto ao formato de gravagdo e
de transmissdo, tanto analdgicas quanto digitais. Quanto ao fator legislativo e regulatério, sdo
analisadas as perspectivas de mudancas quanto a leis de direitos autorais e Copyright, assim
como 0s 0Orgdos e sistemas de regulacdo e enforcement destas leis. Quanto ao fator de
estrutura do setor, sdo mapeadas as mudancas em termos de presenca de grandes grupos ao
longo da cadeia, e grau de concentracdo e integragdo. Quanto ao fator de carreiras, que
mudancas de perfil de profissionais se observa. E finalmente, quanto ao fator mercado, que
tendéncias de comportamento dos consumidores que devam impactar a dinamica do mercado

se detecta.

Quanto ao horizonte de tempo, visto que ja estdo em discussdo desde o advento das redes
P2P, as leis quanto aos direitos sobre a internet devem se estabilizar e se definir nos préximos
anos. Quanto ao escopo temporal das tecnologias, visto que ocorrem muitas inovacoes
radicais que podem mudar totalmente a dinamica do setor em um curto periodo de tempo, €
dificil estabelecer um periodo muito longo para sua analise. Assim, fica estabelecido um
periodo de cinco anos, longo o suficiente para a definicdo dos rumos quanto a legislacéo e
regulacdo, e curto o suficiente para que o eventual desenvolvimento de tecnologias radicais
ndo mude totalmente a dindmica do setor a ponto de 0s cenarios construidos serem totalmente

inutilizados.
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5.3 IDENTIFICACAO DE STAKEHOLDERS

A partir da cadeia produtiva do setor apresentada na descricdo do objeto de pesquisa e
também com base na descricdo da ABMI, foram mapeados os diversos stakeholders da
associacgéo, apresentados na. Figura 9

Governo

Majors

Artistas e

Associados Produtores artisticos

(produtores
fonogréficos)

Editoras

Afiliados $O frad
Distribuidores

Afiliados-fabrica ECAD

Midias

Qutras associagdes

Figura 9 - Principais stakeholders da ABMI.
Fonte: Elaborado pela autora.

Os stakeholders internos sdo os que influenciam diretamente na tomada de deciséo da ABMI.
Os principais sdo constituidos pelos associados, que, por definicdo do estatuto, sdo 0s
produtores fonogréaficos. Outros stakeholders internos sdo os afiliados, que sdo empresas do
setor, porém que ndo sao produtores fonogréaficos, e fabricas. Estes ndo tém direito a voto, e

assim, ndo impactam diretamente a tomada de decisdes.

Os stakeholders externos sdo muito diversificados. Um dos principais sdo 0s agentes
governamentais. Para que sua atuacdo politica seja eficaz, a ABMI precisa estar em contato
com estes agentes, e levar suas diretrizes e posicionamentos em consideracdo. A articulacdo
com as majors, principalmente por meio da ABPD, e importante no sentido de que algumas
atuacdes e objetivos sdo comuns a ambas, como a busca por incentivos fiscais e 0 combate a

pirataria.

No contexto da cadeia produtiva, artistas, produtores e distribuidores sdo importantes agentes

da cadeia, e que tem poder de influenciar 0 comportamento dos associados, e assim, da
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ABMI. As editoras, principalmente devido ao poder do licenciamento de suas obras, também
tem influéncia destacével sobre os produtores fonograficos.

O ECAD, por controlar a remunera¢do proveniente da execucdo publica, e as midias, por
impactar os produtores fonograficos quanto a divulgacdo de seus contetdos, sdo importantes

agentes, sendo assim importante mapear sua atuagéo.

Além disso, existem outras associa¢des que desempenham atividades no setor independente,
que podem ter conflito com a atuacdo da ABMI, ou podem ter alinhamento de objetivos,

sendo assim, importante mapear sua atuacao no setor.
5.4 IDENTIFICACAO DE TENDENCIAS E INCERTEZAS

A partir das seis facetas de Peterson (1990), foram identificadas as principais tendéncias de
atuacdo no setor hoje. A partir do grau de divergéncia entre as diferentes atuacdes,
estabeleceu-se como tendéncia ou incerteza, e a partir do impacto percebido na industria e na

associacdo, foram definidas as tendéncias e incertezas-chave.
5.4.1 Tecnologia

Apbs a tecnologia digital ter sido fator de diminuicdo de faturamento da industria fonogréfica,
observa-se hoje a utilizacdo de tecnologias que facilitam a comercializacdo de musica na
internet. Mais do que propriamente inovagOes tecnoldgicas, hoje se v& uma tendéncia de
adaptacdo do setor para se adequar a introducdo da mdsica na internet, que ocorreu no
passado via redes P2P. Assim, a transmissdo de masica e audio via streaming, a computacao
em nuvem, e a criacdo de aplicativos para celulares, entre outros, geram novos mercados de
consumidores, mercados que sdo explorados pelas gravadoras e pelos inimeros distribuidores

virtuais.

Se no passado o consumo digital era muito baseado no download de contetdo, o avango da
velocidade de conexdo tem popularizado o consumo via streaming. Assim, podcasts, radios

virtuais, e players online se tornam cada vez mais populares.

Outra tendéncia € a utilizagdo do armazenamento em nuvem. Por exemplo, usando o do

iTunes Match da Apple'?, o consumidor mantém seu acervo musical em seu perfil online, que

12 Sijte oficial do iTunes. Disponivel em: < http://www.apple.com/br/itunes/itunes-match/>. Acessado em:
01/05/2012
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é sincronizado com seus diversos dispositivos: computador, tablet, smartphone, mp3 player,
etc. Isto elimina a necessidade de se fazer o download do conteudo. Além da Apple, o Google
vem investindo neste segmento. Lancado no final de 2011, o Google Music, de forma
analoga, permite a sincronizacdo do acervo do usuario com seus aplicativos no PC ou em

smartphones que possuem o sistema operacional da Google, 0 Android.™

Um tendéncia muito recente é a criacdo de aplicativos para smartphones. A artista Bjork, por
exemplo, criou em 2012 um aplicativo, que pode ser baixado gratuitamente pela Apple Store,
que fornece uma experiéncia interativa com o conceito do seu novo album, Biophilia, e com
trechos das musicas deste album. O aplicativo permite que o usuério compre suas masicas in-

app, ou seja, dentro do préprio aplicativo™.

O que se observa, em termos tecnoldgicos, é a criacdo de diversidade na forma de consumo.
Diferentemente do passado, quando a criagdo do padrdo de vinil foi fundamental para a
consolidacdo do setor, hoje ndo é necessario que um padrdo se estabeleca sobre os demais; o
mesmo contetdo pode ser distribuido de diversas formas sem grandes barreiras de converséo
ou de suporte de reproducdo; o padrdo estabelecido € a internet, o computador, os tocadores

de mp3, e os celulares com acesso a internet.

O que Pena Schmidt observa neste contexto de diversidade de formas de consumo de musica
existentes hoje é que cada banda, ou género musical acaba encontrando a forma que melhor se
adequa a seu estilo. Segundo ele, hoje se vé que a musica religiosa se consolidou no formato
do CD; o funk carioca encontrou no compartilhamento P2P a forma de se disseminar e se
divulgar; muitos artistas hoje buscam se diferenciar pela oferta de sua musica no formato de
vinil. Assim, mais do que um suporte fisico ou digital, o formato se torna mais um meio de

expressao cultural, uma “embalagem” que combina com seu contetudo.

Apesar de hoje haver grande diversificacdo nos formatos de venda de musica digital, observa-
se que no Brasil ainda ha poucos servi¢os formais de venda. O iTunes, com servi¢o de
downloads, entrou no mercado brasileiro no final de 2011, assim como o Oi Rdio, servico
de streaming, servicos ja consolidados no cenario internacional. Servi¢os ja populares fora do

3 Blog oficial do Google. Disponivel em: <http://googleblog.blogspot.com.br/2011/11/google-music-is-open-
for-business.html>. Acessado em: 01/05/2012.

' Blog do Projeto Estrombo. Disponivel em: <http://estrombo.com.br/bjork-e-seu-album-app-biophilia-para-
vender-musica-vale-a-criatividade>. Acessado em: 01/05/2012

1> Dados do release de mercado da ABPD para 2011, fornecido pela ABMI.
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pais, como Spotify, que esta presente em 12 paises com 2,5 milhGes de assinantes pagantes
(IFPI, 2011), ainda nédo se encontra no Brasil.

Ou seja, a tecnologia teve grande impacto no formato de consumo de mausica, criando novos
canais que alteram a estrutura do setor. Porém, este padrdo ja esta estabelecido e tende a
aumentar sua importancia, e ndo ha perspectivas de alteracdo em termos de novos padrdes
tecnoldgicos no proximos 5 anos. A ddvida é como se dard o comportamento de artistas e

consumidores frente a estas novas tecnologias, e como 0 mercado se adaptara a elas.
5.4.2 Legislacédo e Regulacéo — O Direito de Propriedade Intelectual

Segundo o levantamento realizado por GPOPAI (2010), apesar da existéncia de leis que
prevéem a arrecadacdo por direitos autorais, atualmente os artistas e musicos ndo consideram
esta como uma fonte de receita relevante, porém acreditam que esta deveria ser reformulada

para atender melhor os direitos de propriedade intelectual.

Ha& uma grande atuagdo das majors no sentido de defender o sistema de Copyright como
existe hoje. Como declara Placido Domingo, presidente da IFPI, em relatério sobre o mercado
digital:
[...] os formadores de politicas entendem melhor que a internet ndo torna a musica
gratuita. Existe uma grande aceitacdo da necessidade por justas leis de protecdo ao
direito autoral [Copyright] para combater a violacdo dos direitos dos artistas e

produtores. Uma rede abrangente de parceiros vitais no mundo da internet esta
cooperando para combater a pirataria. (IFPI, 2012)

No Brasil tal posicionamento também é visivel. O presidente da ABPD chega a citar a
tecnologia P2P como incentivo a pirataria. “Uma questdo (...) tem que ser imediatamente
abordada para o bem do futuro do mercado musical brasileiro: o compartilhamento ilegal de
arquivos através de redes P2P” (ABPD, 2009).

O posicionamento de combate a pirataria por meio de maior controle sobre o consumo de
contetdo digital ndo é defendido apenas pelos grupos representantes de grandes gravadoras,
mas também por parte de representantes de independentes. Nos EUA, a A2IM apoia 0
programa “Alerta ao Copyright” (Copyright Alert, em inglés), que visa coordenar os diversos
setores prejudicados pela pirataria digital e os provedores de internet contra 0 “roubo de
conteudo”:

O Programa de Alerta ao Copyright une as comunidades da musica, filmes, e
televisdo e os provedores de servigos na internet para lutar contra o roubo de
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conteddo e educar consumidores sobre o roubo de contetido através de provedores
de servicos na internet utilizados por consumidores individuais °.

Uma linha de acdo atua pelo combate ao compartilhnamento ilegal através do enforcement, ou
seja, da promoc¢do de medidas que tragam aderéncia a legislacdo atual. Neste sentido, a lei
HADOPI, aprovada na Franca em 2010, j& foi responsavel por punir 20.598 pessoas com a
suspensdo de acesso a internet devido ao download de conteudo protegido. Recentemente a
Espanha, pais acusado de possuir o maior indice de pirataria do mundo, aprovou a lei SINDE,
que permite que o governo feche sites piratas sem a necessidade de abertura de processo

judicial, que antes levava muito tempo.

Uma das mais agressivas atuacfes no combate a pirataria digital hoje sdo os projetos de lei em
discussdo nos EUA, entre eles o Ato contra a pirataria online (SOPA, do inglés Stop Online
Piracy Act). Seu aspecto mais polémico é a responsabilizacdo de provedores e buscadores de
internet que “facilitem a pirataria”’’. A medida tem apoio da RIAA, emissoras de TV
americanas, gravadoras de mausica, estudios de cinema e editoras de livros. Empresas como
Disney, Universal, Paramount, Sony e Warner Bros. também apoiam esta modificacdo das

leis.

Provedores de internet, sites de busca e redes sociais como 0 Google e Facebook se opdem a
esta lei e propdem uma solucdo alternativa, constituindo o Ato de protecdo e enforcement
online do comércio digital (OPEN, do inglés Online Protection and Enforcement of Digital
Trade Act). Em declaracdo em sua pagina, o Wikipedia, entidade que também defende esta
solucdo diz que:
O OPEN busca combater a transferéncia de dinheiro para websites estrangeiros cujo
principal propdsito seja a pirataria ou falsificacdo, enquanto SOPA e PIPA querem

que os provedores de internet e de busca redirecionem os usuarios para longe destes
websites.'®

1® Carta Oficial da A2IM & Casa Branca, de maio de 2012. Disponivel em:
<http://www.a2im.org/downloads/2012May8 TPP_Business%20Association_IP%20L etter.pdf>. Acessado em:
17/05/2012.

" Disponivel em: <http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/01/entenda-o-projeto-de-lei-dos-eua-que-
motiva-protestos-de-sites.html>. . Acessado em: 17/05/2012.

18 Declaragdo disponivel no Wikipedia:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Online_Protection_and_Enforcement_of Digital_Trade_Act>. Acessado em:
17/05/2012.
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Assim, apesar da diferenga na punicéo e dos meios de combate a pirataria, as duas correntes
de acdo criminalizam o compartilhamento né&o autorizado e trabalham no sentido de adequar o

consumo digital da sociedade aos direitos autorais vigentes hoje.

Apesar do avanco de esforcos no sentido de se estabelecer leis de enforcement
internacionalmente, o Brasil ainda se vé em um contexto de forte presenca do consumo de
sites de compartilhamento e download sem autorizagdo. Enquanto no mundo estima-se um
percentual de 28% de consumidores utilizando servicos considerados ilegais, no Brasil a
mesma taxa chega a 44% (IFPI, 2012). A legislacdo atual sobre direitos autorais no Brasil esta
prevista para ser reformada desde 2010, e atualmente encontra-se sob espera de aprovagédo na
Casa Civil do Governo Federal.

Em contrapartida a estas frentes de atuacdo que visam atualizacdo dos direitos autorais via
maior controle sobre o consumo, existe uma gama de entidades, empresas, produtores de
contetdo intelectual e consumidores que acredita que, devido aos avancos tecnolégicos, a
maior disseminacdo de conteudo entre usuarios da internet, os sistemas de Copyright ja ndo
remuneram adequadamente o setor. O Creative Commons € uma Organizacdo Nao-
Governamental nascida nos EUA que tem como o objetivo criar e disseminar novas formas de
licenciamento, alternativas a tradicional “todos os direitos reservados” do Copyright. “O
Creative Commons Brasil disponibiliza op¢des flexiveis de licengas que garantem protecdo e
liberdade para artistas e autores. Partindo da ideia de ‘todos os direitos reservados’ do direito

autoral tradicional, nés a recriamos para transforma-la em alguns direitos reservados*®”.

Além da atuacdo de grupos em prol da flexibilizacdo das licencas utilizadas para o contetdo
intelectual, outros grupos buscam a modificacdo na forma de remuneragdo dos conteudos.
Nesse sentido, observam-se diversos movimentos: a peticio de lei chamada
Compartilhamento Legal visa propor um novo modelo de remuneracdo baseado no pagamento
de uma taxa compulsoria. Esta taxa seria embutida na cobranca do acesso a internet, taxa que
seria distribuida aos artistas e produtores de contetdos intelectuais. Este projeto foi citado por
Pena Schmidt, e ele acredita que a ABMI pode vir a ter um papel importante na discusséo de

alternativas neste sentido.

9 Disponivel no site oficial do Creative Commons no Brasil. < http://www.creativecommons.org.br/>. Acessado
em: 17/05/2012.
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Atuando em defesa de modelos mais flexiveis e justos de licenciamento e remuneragdo por
contetido intelectual na internet, existe uma série de grupos de estudo nas universidades
brasileiras. Em Sao Paulo, existe o Grupo de Pesquisa em Politicas Publicas para Acesso a

Informacédo (GPOPALI), que apoia a iniciativa do Compartilhamento Legal.

Assim, a modernizagdo das leis de direitos autorais é defendida de duas formas que se opdem:
por um lado, as grandes empresas das industrias de produtos culturais e de conteudo da
internet atuam no sentido de maior rigidez e controle sobre os consumidores; por outro lado,
muitos produtores, desenvolvedores de conteldo, artistas, consumidores, e grupos de estudo,
defendem uma maior flexibilidade do uso de licengas e liberdade de compartilhamento de
conteudo.

Neste antagonismo, apesar de hoje conviverem paralelamente, e da primeira forma ser a
diretriz do racional de atuacdo das industrias, observa-se que a resisténcia ao controle é muito
grande, principalmente no Brasil, e por isso, este € um fator de grande incerteza no futuro da
indUstria fonogréfica.

5.4.3 Estrutura do Setor

Com a internet, hoje se vé novas tendéncias de negocios, decorrentes principalmente do
consumo de mdasica digital. Se antes, as grandes gravadoras combatiam por ndo saber lidar
com o consumo digital, hoje incentivam a criacdo de novos modelos de neg6cio. Assim se
deu o nascimento da VEVO, uma plataforma de videos de musica de uma joint venture entre

Sony Music Entertainment, Universal Music Group e Abu Dhabi Media.

Apesar de estar em franca expansdo no exterior, esta expansdo ainda é muito devagar no
Brasil. O iTunes Store, modelo de loja virtual da Apple que provou que existe mercado para a

venda de musica digital em 2003, s6 chegou ao Brasil oito anos depois, em 2011%°

. Rhapsody,
Pandora, Spotify e VEVO, sdo outros servicos de musica populares no mundo que ndo se
encontram disponiveis no pais. Este ultimo esta disponivel via Youtube, constituindo um
canal indireto, porém ndo trabalha com o contetido nacional. Enquanto a IFPI apresenta mais

de 500 servigos de musica digital considerados legitimos (IFPI, 2012), no Brasil a ABPD lista

“Apple langa iTunes Store no Brasil. G1, 13/12/2011. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2011/12/apple-lanca-itunes-store-no-brasil-e-america-latina.htmi>.
Acessado em: 03/05/2012.
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apenas 24 empresas prestadoras de servi¢os de musica digital. Apesar disso, espera-se que a

oferta de servicos de musica digital aumente no pais nos proximos anos.

Outra caracteristica € que no Brasil, assim como em outros paises, existe grande participacao
da telefonia mével. A ABPD classifica 0 consumo de ringtones, ou seja, toques de celular,
como consumo de musica digital. Em 2009 este setor foi responsdvel por um faturamento de
R$17,6 milhdes (ABPD, 2010), ou seja, 41,3% do que a ABPD considera como mercado de

mausica digital.

Porém, a expectativa de muitas pessoas do setor € a de que o faturamento com servicos de
venda de musica digital deve continuar a expandir no pais, conforme depoimento Presidente
da ABPD:
“No mercado digital, as receitas vém mantendo ritmo de crescimento constante e
sustentavel e as perspectivas para 2012 e os anos seguintes sdo bastante positivas.

(...) o resultado dos novos servicos digitais ainda est4d por ser realmente
contabilizado em 2012 e nos anos seguintes.”(ABPD, 2012, p.)*

Assim, em termos de estrutura de setor, a ponta de distribuicdo é a que vem sofrendo maiores
alteracOes, transformando gradualmente o que antes era a venda de um produto — o album
fisico — em uma oferta de servico — 0os modelos de assinatura, que estdo em expansao.
Observa-se a entrada de grandes empresas da internet no negécio da musica, como a Apple
com o iTunes, que j& atua em 50 paises, e 0 Google com 0 Google Music. As empresas de
telefonia mével também tem grande participacdo no Brasil. Para entrar no pais em 2011, o

servico de assinatura Rdio se associou a operadora brasileira Oi (IFPI, 2012).

Apesar da percepcdo de que existe maior autonomia de produtores e artistas, os entrevistados
acreditam que ainda existe a necessidade de empresas que atuem de forma a coordenar as
diversas atividades que resultam no trabalho musical.

E preciso uma estrutura minima para cuidar de todos os aspectos relativos ao

negécio da musica. Em geral estamos falando de areas com expertises diferentes,
como por exemplo, juridico, vendas, promocao, etc.

Alguns acreditam que os independentes estdo ocupando o gap das majors, ao firmar parcerias
mais flexiveis com os artistas.
Com a crise das multinacionais, as empresas produtoras fonogréficas independentes

passaram a ter maior protagonismo na condugdo da carreira de novos artistas, ou
mesmo em novos trabalhos de artistas consagrados, firmando projetos e parcerias

?! Release de mercado da ABPD referente ao desempenho de 2011. Documento fornecido pela ABMI.
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mais flexiveis com estes. Do ponto de vista do produtor fonografico multinacional
(majors), a producdo de novos trabalhos caiu vertiginosamente.

O que o ex-presidente da ABMI, Pena Schmidt, ressalta € que € incerto qual sera o papel dos
independentes e qual a dindmica dos produtores fonograficos na cadeia, frente a estas novas
tendéncias e dindmica de negdcios.
“A antiga cultura da indstria fonografica, que serviu de plataforma para a existéncia
dos selos independentes ndo tem mais a mesma importancia para a cultura da

internet. O selo de 2012 ndo é uma empresa no mesmo ramo de neg6cios que um
selo em 2012.7%

O que se observa é que a estrutura do setor esta diretamente relacionada a aderéncia dos
consumidores a estas novas ofertas de servicos de mdsica. Certamente, vemos que
mundialmente este mercado formal digital vem crescendo. Porém, a expansdo e aderéncia do
publico brasileiro, juntamente com a questdo da pressdo por controle sobre os consumidores
quanto ao compartilhamento de arquivos, ainda séo fatores de muita incerteza e que impactam

diretamente a estrutura do setor.

Assim, este € um fator de incerteza que depende fortemente da dindmica quanto a legislacéo e

a disposicédo do publico brasileiro quanto ao mercado pago de musica digital.
5.4.4 Carreiras

Se na década de 90, Dias (2008) destaca a importancia e a transformacdo do perfil do produtor
artistico, passando de um funcionario das grandes gravadoras para um profissional de atuacéao
independente e autbnoma, hoje o que se vé de 2000 até hoje é o aumento dos artistas de perfil

empreendedor.

Seis entrevistados foram questionados quanto a mudanca do papel do artista na inddstria nos
altimos anos, e os todos afirmaram que o artista hoje assume uma postura de maior
autonomia. Muitos ressaltam que esta mudanca de postura, ndo veio por iniciativa dos artistas,
mas sim pela imposicdo das condi¢fes do mercado:
Com a reducdo do faturamento das gravadoras, 0s investimentos também cairam
bastante, obrigando artistas e compositores a cuidar de partes do neg6cio que antes

ndo precisavam. Isto inclui desde arcar com os custos de producdo de seus novos
discos, até estratégias de marketing e distribuicdo de produtos.

22 Entrevista com Pena Schmidt
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Um produtor destaca, porém, que esta mudanca ndo necessariamente foi boa para os artistas,
por exigir uma competéncia que muitas vezes eles ndo possuem.
O artista passou a acumular funcBes que antes eram preenchidas por profissionais
que remunerados. A partir do momento que a inddstria passou a ndo conseguir
remunerar esses profissionais coube aos artistas absorver essa demanda. Em muitos
casos grandes artistas ndo tem o perfil para essas outras fungdes, o que acaba

fazendo com que, apesar do trabalho artistico muitas vezes genial, que o artista ndo
consiga sobreviver do seu trabalho.

Neste contexto, a existéncia de empresas prestadoras de servi¢os a musicos, estabelecendo
relacfes de parcerias mais flexiveis, como a estudada por Nakano (2010), tendem a preencher

as necessidades destes novos artistas que atuam de forma mais empreendedora.
5.45 Mercado

Quanto Peterson (1990) fala em mercado, o autor fala da forma como as empresas da
inddstria enxergam, segmentam e abordam os consumidores. Assim, para definir o mercado
futuro com maior aderéncia ao consumidor, as empresas do setor deveriam se colocar a
seguinte questdo quanto a este fator: que tendéncias e incertezas existem quanto ao

comportamento dos consumidores?

Apos as inovagOes tecnoldgicas terem sido encaradas como ameaca a industria fonogréfica, o
gue se observa nos ultimos anos € a incorporacdo do consumo digital como publico-alvo. O
gue se observa, porém, € que ainda ha muito consumo fora do escopo da industria, por meio
de downloads sem licenca ou compartilhamento de arquivos entre usuarios. O IFPI, como
forma de tentar controlar o conteudo distribuido, licencia distribuidores como forma de

legitimar o que é considerado legal ou ilegal.

No Brasil, 0 mercado de venda de musica digital ainda é muito pequeno, correspondendo a
12% do mercado total em 2009, equivalente a R$ 42,8 milhGes (ABPD, 2010). Se
considerarmos apenas 0 que realmente é consumo de mdsica pela internet, ou seja,
desconsiderando o faturamento com ringtones, o mercado é ainda menor: R$ 25,1 milhdes,

equivalente a 7% do mercado total.
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V.V

Mercado =7 7% 12% 12%
digital
Mercado 98% 93% 88% 88%
fisico
2006 2007 2008 2009

Gréfico 3 - Vendas por tipo de Mercado.
Fonte: Adaptado de ABPD, 2009.

Apesar do crescimento observado, da grande expansao da oferta de musica digital, e da forte
pressdo legislativa, punitiva e educacional pela diminuicdo do compartilhamento de arquivos
entre usuérios, ainda se vé uma taxa mundial de 28% de consumo via sites ndo licenciados

(IFPI, 2012). Esta taxa é ainda maior no Brasil, chegando a 44% no mesmo estudo.

A empresa de pesquisa de mercado Nielsen apresentou durante feira internacional do setor da
musica um estudo para mapear o comportamento dos usuarios na internet (NIELSEN, 2011).
Como se observa no Gréfico 4, a maioria dos usurios ainda opta pelas formas de consumo
gratuitas: mais da metade dos entrevistados assistem videos online e quase metade baixam

musicas sem pagar por elas.



89

FORMA DE CONSUMO
% de uswarios que realizou o tipo de consumo nos Aitimos 3 meses.

Assisti videos no meu computador

Balxel misicas pela internet sam pagar por elas
Cuvi musica online (streaming)

Assisti videos no meu celular

Qi musica pof meio de um aplicative

Usei aplicatives de musica no celular

Peguei para baixar mlsices no meu computador -

Paguei para baixar albuns completos no meu computador -

0,0% 10,0%  200% 300% 400% S500% B800% TO0%

Gréfico 4 - Quantidade de usudrios por tipo de consumo.
Adaptado de Nielsen, 2011.

Observa-se que 0 modelo de pagamento para ter a musica, ou seja, 0 pagamento para baixar o

conteddo, tem muita pouca aderéncia por parte dos consumidores.

No mesmo estudo, a pesquisa estudou o conhecimento sobre os servi¢cos de musica online. O
que se percebe pelos resultados apresentados no Grafico 5, é que grande parte da populacao

ou ndo conhece o0 servico, ou ndo tem o interesse nele.

ENTENDIMENTO DOS SERVIGOS DE MUSICA ONLINE [STREAMING)
% de uSuancs por resposta (2011)

i
47% Eu nda sei o que 5005 servigos de
mdsica online.
45%
En s o que 285009 serecos de misica
% onling, mas nBC benho o inbenesse
28% Ew zei o que s8oos servigos de masica
19% anfine, & lerko o inleresas
Homens Mulheres

Gréfico 5 - Conhecimento dos servigos de musica online.
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Estes dados foram coletados mundialmente. Visto que o mercado de musica digital nacional €
muito menor do que o mercado internacional, os fatores percebidos por esta pesquisa a nivel

mundial devem ser ainda mais fortes no Brasil.

A expansdo de oferta de mdsica na internet, porém percebe-se por esta pesquisa que ndo se
sabe ao certo qual seré a adesdo do publico a estes novos modelos. Desde que se possibilitou
0 compartilhamento de arquivos via redes P2P, os usuarios se habituaram ao consumo

ilimitado e gratuito, sendo um processo de dificil conversao.

Apesar dos esforcos internacionais para conscientizacdo da populacdo acerca do consumo
formal, é importante que o setor trabalhe com a hipdtese de que os usudrios resistam ao
combate do consumo via compartilhamento, e que gere alternativas de ac¢des para lidar com
esta resisténcia do publico. Percebe-se que os movimentos a favor da flexibilizacdo quanto ao
consumo de conteudo digital partem principalmente dos préprios consumidores, que
enxergam os meios digitais como mais do que outro canal de compras, mas também como um

canal de divulgacgéo dos artistas.

Assim, trabalhar com a incerteza quanto a aceitacdo do publico aos modelos pagos é mais
saudavel e traz maior abrangéncia de a¢des do que assumir a adocao dos servigcos pagos como

um fato, adotando uma postura impositiva perante os consumidores.
5.4.6 Ildentificacdo das tendéncias e incertezas-chave

Pela pesquisa realizada para detec¢do dos principais fatores atuais que impactardo o setor, foi
possivel encontrar fatores convergentes, que caminham para uma tendéncia futura, ou fatores
divergentes, que caminham para uma incerteza. Na Tabela 8 sdo apresentados 0s principais

aspectos convergentes que constituem as tendéncias.

Tecnologias Estrutura do Setor
o Diversificacdo de formatos; ¢ Crescimento de diversidade e tamanho dos
» Maior customizagio dos canais de distribuicio; distribuidores virtuais;

e Entrada de empresas de outros setores (telefonia,
servidores da internet);
Carreira Mercado
¢ Crescimento do namero de artistas autbnomos; o Aumento da interacdo entre artistas e publico;

e Alternancia entre as formas de consumo.

Tabela 8 - Identificacédo das tendéncias-chave.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Percebe-se que nos fatores de tecnologia e carreiras, ndo existem aspectos divergentes. No
fator estrutura do setor, os aspectos apontados sdo convergentes. Porém, existe grande
incerteza sobre qual sera o papel dos selos no contexto futuro. Assim, este aspecto dentro do
fator estrutura do setor permanece como uma incerteza. No fator mercado, existem as
tendéncias de aumento de interagdo entre artistas e publico e alternancia nas diversas formas
de consumo. Porém, a adesdo aos modelos pagos de consumo de mdsica digital ainda
permanecem com incertos. Quanto ao fator de legislacdo, ndo se observa nenhuma tendéncia
convergente; as duas manifestacdes observadas empiricamente — a de maior controle sobre 0s
atuais direitos autorais, e a de maior flexibilizacdo quanto este controle — sdo contrérias, e

somente uma deve prevalecer no futuro.

Assim, sdo identificadas trés fontes de incerteza que geram maior impacto sobre a atuacdo dos
produtores independentes: a estrutura do setor quanto ao papel dos selos e empresas
produtoras, a modificagdo dos direitos autorais, e a adesdo dos consumidores aos modelos
pagos de consumo de mdsica. Deste, o primeiro fator € o de maior incerteza, ndo se sabendo
ao certo qual a perspectiva para ele no futuro. Deste modo, a construcdo dos cenarios coloca
este fator em funcdo da combinacdo dos outros dois fatores: a modificacdo dos direitos

autorais, e a adeséo dos consumidores aos modelos pagos.

. - _ Adesao dos consumidores quanto aos modelos
Adequacéo dos Direitos Autorais
pagos

* Aumento da rigidez sobre consumo: e Aumentara:
Articulagdo entre indUstrias e provedores de internet Consumidores se habituardo aos novos modelos de
vai continuar no sentido de coibir o compartilhamento | negécio pagos que existem na internet
de contetdo

*  Flexibilizagéo: e Diminuiréa:
Licencas que permitem o compartilhamento para Os consumidores continuardo a buscar formas de
consumo pessoal passardo a ser utilizadas no setor compartilhamento para disseminagdo e consumo de

conteudo digital livre

Tabela 9 - Defini¢éo das incertezas-chave.
A Tabela 9 resume a descricdo dos dois fatores que serdo cruzados para descricdo dos
cenarios iniciais: o fator de leis e regulagdo quanto a adequacao dos direitos autorais, e o fator
de mercado, quanto a adesdo dos consumidores aos modelos pagos. Em cada cenério sera
descrito o comportamento do terceiro fator de incerteza, a estrutura do setor quanto ao papel
dos selos e empresas produtoras. Em cada cenério, também, se tera em vista as tendéncias

observadas anteriormente, de que forma se manifestam com maior ou menor intensidade.
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55 DETALHAMENTO DE CENARIOS

A partir do cruzamento das incertezas-chave, foram criados quatro cenarios para o futuro do
setor fonografico: o Modelo tradicional no mundo digital, em que as leis sobre direitos
autorais se adaptam no sentido de controlar o consumo para que este se adeque ao racional
atual da industria fonogréfica, e os consumidores se adaptam a este modelo; o cenério da
Industria Cega, em que a industria luta pela manutencdo da racionalidade atual, tentando
impor controle sobre 0 consumo, porém 0s usuarios mantém o consumo gratuito; a Criacéo
Colaborativa, em que acontece a flexibilizagc&o de licencas e utilizagdo dos direitos autorais,
em contrapartida ocorre a adesdo dos usuarios a modelos pagos; e finalmente o cenario do
Fomento a cultura, onde as empresas tém de se adaptar a l6gica adotada pelos consumidores

de acesso livre ao contetido na internet.

Aderéncia de usuarios aos modelos pagos

Modelo tradicional no mundo digital Inddstria Cega

Fomento a Cultura
Criacao Colaborativa

Adequacao dos Direitos Autorais

Tabela 10 - Criagdo dos cendarios-base.
Fonte: Elaborado pela autora.

A identificagdo das principais tendéncias e das incertezas chaves, assim como 0s cenarios
iniciais propostos foram validados com pessoas do setor, que consideraram serem possiveis e
viaveis 0s quatro cendrios. Assim, foram detalhadas consequéncias de cada cenario, como eles

impactam a estrutura do setor, e quais as consequéncias em termos do papel da ABMI.
5.5.1 Modelo tradicional no mundo digital

Este cenario considera que a tendéncia do estabelecimento de leis que punem sites de
compartilhamento e seus usuarios serd ampliada, levando a dificuldade em se obter musica

fora dos meios oficiais. A presséo de entidades internacionais como a Alianga internacional
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de combate a pirataria sobre o Brasil surtira efeitos. Assim, apesar dos diversos movimentos
de resisténcia existentes, as leis que punem usudrios que utilizam redes P2P e torrents, e que
autorizam o governo a fechar sites suspeitos de pirataria passardo a valer no Brasil. Um
indicio de possivel endurecimento quanto ao controle sobre direitos autorais € a inclusdo do
mecanismo “notice and take down” na revisdo da nova lei, que, mediante notificagdo de uma
gravadora, estabelece que o provedor deva tirar o site do ar, sendo feita posteriormente a

avaliacdo do conteudo.

Pelo outro lado, aumentardo as op¢fes de consumo de musica na internet. Servicos como o
iTunes da Apple, que entrou no mercado nacional no final de 2011, ampliardo a oferta de
contetdo nacional e internacional a venda, e modelos como o freemium do Spotify, que
fornece conteddo limitado de forma gratuita e expande para o0 servico pago, aos poucos
levardo os consumidores brasileiros a se acostumarem com o modelo de assinatura. A
facilidade de acesso e a dificuldade causada pelo endurecimento das leis levam a maioria dos
consumidores a desistirem do compartilhamento, e os movimentos em prol da flexibilizacdo

perdem forca na sociedade.

Como consequéncia, o atual modelo de venda de fonogramas sobrevivera no mundo digital. A
cadeia produtiva da musica se adaptara com a incorporacéo destes novos distribuidores, e as
gravadoras ainda tem o papel de consolidacdo e divulgacdo do contetudo nas diversas formas

de consumo.

Nesse cenario, o papel da ABMI ¢ ajudar os selos independentes no intermédio com o0s
diversos distribuidores que surgem no meio digital, exercendo um poder de coordenacéo entre
os independentes para negociar com iTunes, etc. E papel da associagdo coletiva garantir o
acesso dos independentes aos novos canais. A ABMI continua também com sua ajuda na

criacdo de novos selos e incentivo as pequenas gravadoras.
5.5.2 Industria Cega

Neste cenario, as grandes empresas do cinema e da musica continuardo a pressionar a
sociedade e os governos por endurecimento e rigidez do controle sobre direitos autorais.
Porém, a evolucdo tecnoldgica, aumentara a possibilidade dos usuéarios de trocar e obter

conteddo gratuitamente.

Portanto, apesar dos esfor¢cos no sentido de criminalizagdo, a sociedade encontrara novas

formas de disseminacdo e compartilhamento do contetdo, e os consumidores resistirdo ao
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pagamento pelo consumo de fonogramas. A afirmacdo de Paranagud e Branco (2009)
continuard a valer a respeito das tentativas de controle: “A fim de tentar proteger o0s direitos
autorais, sdo criados mecanismos de gerenciamento de direitos e de controle de acesso as
obras, mas tais mecanismos sdo frequentemente contornados e a obra mais uma vez torna-se

acessivel.”.

Porém, apds a recente recuperacdo de vendas dos Ultimos quatro anos, as gravadoras
acreditardo que conseguirdo a combater 0 consumo sem pagamento e entdo continuardo a
basear suas receitas na venda de fonogramas. Porém, com as novas formas de disseminacao

gratuita, observardo sua receita cair ao longo do tempo, como ocorreu nos ultimos 10 anos.

Isso levard a uma negligéncia de grande parte da criacdo e do consumo. Os novos artistas
passam a disponibilizar seu conteudo de forma gratuita e de forma informal, e baseardo seu

faturamento em shows e merchandising.

Porém, devido aos endurecimentos das leis, as gravadoras continuardo a ter seu espaco, pois,
para efeitos de distribuicdo formal, o artista ainda tera que registrar sua obra. Assim, no
momento em que 0 artista tiver sucesso em maior escala, ele se vera obrigado a se submeter a
rigidez das regras de Copyright. E o que se vé hoje no caso da Gaby Amaranto, sucesso do
tecnobrega no Brasil, que afirma que a pirataria foi vital para seu surgimento®, porém, ap6s

atingir o sucesso nacional, hoje tem contrato com a Som Livre.

Assim, o papel da ABMI podera ser o de alertar e evitar que os produtores independentes
sigam o mesmo racional das multinacionais. A associacdo podera colaborar com a
disseminacdo de iniciativas alternativas, como a que vemos hoje com a da banda
independente Méveis Coloniais de Acaju, que possui uma loja online onde vende camisetas e
artigos com tema da banda e disponibiliza seu contetdo gravado de forma gratuita, e de forma

paga para quem quiser adquirir o formato fisico em CD.

23 «A pirataria me ajudou a ganhar dinheiro. Fazia muitos shows, pois vendia os CDs em camelds. Devo minha
carreira a pirataria e internet. Seria injustica e burrice impor ao meu publico que pague mais de 25 reais para me
ouvir.”. Quero ser pirateado, dizem artistas como Emicida e Gaby Amarantos, G1. Disponivel em:
<http://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2012/01/quero-ser-pirateado-dizem-artistas-como-emicida-e-gaby-
amarantos.html>. Acessado em: 20/05/2012.
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5.5.3 Criacéo colaborativa

Neste cenario, havera maior utilizacdo e disseminacdo de licencas que protejam os direitos
autorais de forma flexivel, como as Creative Commons. A maior interacdo dos artistas com o
seu publico disseminara modelos como o crowdfunding, ou seja, formas de financiamento

colaborativo viabilizardo o desenvolvimento dos projetos musicais e shows.

Havera também o aumento do crowdsourcing, que é a colaboracdo do publico na criagéo.
Projetos como o do primeiro disco de A Banda Mais Bonita da Cidade®*, em que os usuarios
financiavam o projeto por masica, ou seja, participavam diretamente da montagem do album,
serdo popularizados, permitindo aos fas que colaborem com os artistas em que acreditam de
forma direta. Os fas também colaborardo para financiar e decidir o circuito de shows dos

artistas.

Amanda Palmer, cantora norte-americana, foi citada por Pena Schmidt como um exemplo de
artista que pode refletir o futuro da relagdo entre fas e artistas possibilitada pelos meios
digitais. A cantora utiliza acbes de crowdfunding, marketing direto e comunica¢do por meio
de seu blog, seu forum, as diversas redes sociais, todos como meios de atrair novos fas e se
comunicar com os antigos. O atual projeto de seu album, que tinha um target inicial de
US$100 mil, j& ultrapassou, com a contribuicdo de fas, um total de US$ 1 milh&o®. Como
afirma Pena Schmidt, o que se vé para o futuro, é que, com a aproximacao entre fas e artistas

através das redes sociais, “a internet inteira se torna o palco do artista”.

Outra acdo viavel neste contexto de flexibilizacdo dos direitos autorais sera a possibilidade de
se utilizar meios como o streaming em redes sociais ou aplicativos para a disseminacdo
gratuita, combinado com uma possivel venda para usuarios que queiram o download ou 0

album em um suporte fisico, como o vinil ou o CD.

Com a flexibilizacdo, o album diminuira seu valor quanto produto vendavel, e ganhara maior
valor quanto a divulgacdo do artista, que passara a arrecadar mais a partir da maior interacdo

com seu publico, através, por exemplo, de shows e merchandising.

24< A banda mais bonita da cidade’ financia primeiro disco através de crowdfunding. O Globo, 10/06/2011.
Disponivel em: <http://oglobo.globo.com/megazine/a-banda-mais-bonita-da-cidade-financia-primeiro-disco-
atraves-do-crowdfunding-2760203>. Acessado em: 20/05/2012.

% Amanda Palmer's Kickstarter Campaign Reaches $1M. Huffington Post, 09/05/2012. Disponivel em:
<http://ww.huffingtonpost.com/2012/05/29/amanda-palmer_n_1553872.html>. Acessado em: 25/05/2012.
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Neste contexto, o papel dos selos mudaré radicalmente. Para gerar maior valor, tornar-se-a
necessario que os selos atuem na coordenacdo entre artistas e publico, auxiliando-os a adequar
a licenca a protecdo adequada ao sua musica, coordenando os diversos servigos contratados
pelo artista, e auxiliando em seu posicionamento artistico perante o publico por meio das

diversas midias digitais e redes sociais.

Assim, os chamados contratos de 360 graus, caracterizados como uma parceria entre artista e
selo, onde o selo atua também na promocdo de shows, eventos e merchandising do artista,

passardo a ser uma opgao mais abrangente para ambas as partes.

Com as fortes mudancas que surgem no setor neste cenério, principalmente quanto a logica de
atuacdo e formacdo de contratos, a ABMI exercera um papel muito importante de capacitacdo
quanto aos novos modelos, quanto as competéncias necessarias aos selos para suprir as novas

necessidades de relacdo com os artistas e seu respectivo publico.
5.5.4 Fomento a cultura

No quarto cenéario, a resisténcia dos usuérios a favor da utilizacdo dos meios de
compartilhamento continuara. Os usuarios enxergardo este como um meio legitimo de
consumo de conteudo digital, e a sociedade se adaptara a esta nova realidade, adequando as
leis de direito autoral ao compartilhamento livre. Assim, o controle sobre o Copyright ira
diminuir e o compartilhamento de musica continuara. Porém, por si sé a sociedade ndo se
voluntariard a pagar por contetdo. Nesta linha de pensamento esta a afirmacdo de Leoni:
“Nao acho que a gratuidade seja uma meta. Ela € um mal irreversivel para os artistas em

atividade, contra o qual é tdo indtil lutar, como ndo concordar com a lei da gravidade.?®”.

Apesar de acreditar nesta perspectiva, Leoni ressalta que os artistas, compositores e
produtores devem ser remunerados adequadamente: “(...) ndo quero o fim do direito de autor
— embora ache que ele precise ser revisto —, ndo acho que a cultura é social e gratuita por

principio, ndo quero o fim das gravadoras. E quero ganhar dinheiro sem culpas esquerdistas.”.

Por estes motivos, neste cenario se tornara necessario um modelo de coleta automatica de
receitas. Sera necessaria uma acdo coletiva por parte do estado para criacdo de um sistema

gue remunere adequadamente artistas e produtores.

% Leoni, “Minha posi¢do em relagdo a miisica gratuita”. Blog MUsica Liquida, 28/09/2010. Disponivel em:
<http://musicaliquida.blogspot.com.br/2009/10/minha-posicao-em-relacao-musica.html>. Acessado em:
06/05/2012.
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Atuando a partir desta perspectiva, hoje se percebem iniciativas como o Compartilhamento
Legal, projeto de lei que prevé a cobranca de uma taxa de cerca de trés reais atrelada ao uso
da internet, que seja recolhida coletivamente e distribuida de forma proporcional aos artistas.
H& também a previsdo de um fundo de 20% do montante recolhido, para financiamento e

incentivo a cultura. Pena Schmidt e Leoni sdo apoiadores desta petigao.

Neste contexto, surgira a necessidade por controle sobre a distribuicdo da taxa coletada. Para
que o novo sistema de coleta e distribuicdo ndo caia nos mesmos problemas que hoje vemos
com o ECAD por conta da falta de transparéncia em suas atividades?’, é essencial que a
ABMI, neste contexto, exerca o papel de fiscalizacdo, garantindo que a remuneracdo dos

independentes seja compativel com sua circulagdo pela internet.

%’ Relatério de CPI acusa Ecad de fraudes e falta de transparéncia. Folha llustrada, 24/04/2012. Disponivel em:
<http://ww1.folha.uol.com.br/ilustrada/1081000-relatorio-de-cpi-acusa-ecad-de-fraudes-e-falta-de-
transparencia.shtml>. Acessado em: 03/05/2012.
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6 ANALISE DA CAPACIDADE ASSOCIATIVA DA ABMI

6.1 BENCHMARKING COM OUTRAS ASSOCIACOES

A fim de se identificar boas praticas que podem servir de exemplo para a atuacdo da ABMI,
as acOes das quatro associagcOes estudadas foram analisadas do ponto de vista dos aspectos

caracteristicos das associa¢fes empresariais.
6.1.1 Densidade de membros

Todas as associa¢des analisadas possuem boa densidade de membros na regido em que atuam.
A IMPALA conta com a participacdo de doze associa¢Ges nacionais europeias, e afirma que
abrange um total de 4000 selos. A A2IM, por sua vez, além de contar com 194 selos como
membros, conta também com outras 160 associadas, constituidas de empresas que ndo sao
produtoras, mas sim parceiras que atuam no setor. Dentre as associadas da IMPALA, destaca-

se a AIM, que hoje conta com mais de 800 selos, e € uma das associacGes mais antigas.

Uma forma com que a A2IM, a IMPALA e a AIM destacam a forca de sua atuacdo € o
destaque dado aos artistas que fazem parte da associacdo por meio dos selos. A IMPALA, por
exemplo, atualmente destaca a presenca de artistas como Adele, Manu Chao e Radiohead. A
A2IM, por sua vez, destaca em 2011, seus associados corresponderam a 34 ganhadores do

Grammy, o principal prémio da musica americana.

O Cluster de Musica do Uruguay, apesar de ser a iniciativa mais recente do grupo analisado,
também j& conta com grande abrangéncia desde sua formacdo. Conta com sete associacdes
privadas, representantes de artistas, produtores artisticos, produtores de discos, editores, e até
mesmo engenheiros de som. Além disso, tem apoio de trés 6rgdos do governo, sendo o
principal o departamento de industrias criativas. A AIM também destaca que entre seus
associados encontram-se desde os grande selos independentes, como o Beggars Group, hoje

responsavel pela Adele, até as empresas responsaveis por apenas um artista.

Observa-se que para garantir a densidade de membros, a valorizacdo dos artistas, assim como
a inclusdo de diversos agentes da cadeia, seja na forma de parceria ou seja incluindo-os como
membros, sd0 muito importantes para se ter a capacidade associativa necessaria para atuar no

setor.
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6.1.2 Beneficios seletivos

A capacitacao fornecida pelas associagdes independentes representa grande beneficio seletivo
para seus membros, visto que normalmente sdo constituidas de pequenas e medias empresas,
Cujos empresarios muitas vezes sdo 0s proprios masicos que se veem obrigados a lidar com

questBes de negdcios.

Em termos de capacitagdo de seus membros, a A2IM tem uma estrutura muito avangada.
Além de promover muitas discussdes entre seus membros, a associacdo transforma o
resultado destas discussdes em white-papers ou seja, recomendacfes de atuacdo quanto aos
temas discutidos. Assim, a associacdo j& fornece, por exemplo, diretrizes para a criagdo de
aplicativos para smartphones, monetizacdo por meio de videos e marketing digital. Destas
diretrizes, surgem outros beneficios, como por exemplo, a comparacdo, e indicacdo dos

melhores fornecedores para servicos especificos.

Além disso, desde 2009 a A2IM promove think tanks, ou seja, usinas de ideias em que se
promovem pesquisas, anélises, na tentativa de se executar planos com base em grande
guantidade de informacédo. Destes think tanks saem roadmaps para as principais questfes do
setor. Os principais roadmaps da associacdo sao as diretrizes para a criacdo de um selo, e 0

desenvolvimento de um plano de negécios para um novo selo.

A AIM promove seminarios e eventos para networking de forma mensal, em que inclui
topicos como marketing, licenciamento, novas midias e outros assuntos. A associacdo
também destaca seu programa de mentoring, que se constitui como um acompanhamento para
o desenvolvimento de novos negdécios. Além destas iniciativas, a AIM também escreve
mensalmente um jornal da associagéo, onde fornece white-papers e guias para licenciamentos,
além de discussdes sobre novas midias. Na edicdo de maio de 2012, por exemplo, o jornal
divulga um guia de como estabelecer uma relacdo de parceria com o Youtube, passando a
possuir um canal personalizado, recebendo direitos de execucdo pelo contetido publicado, e
possibilitando a insercdo de anlncios antes dos videos, como forma de remuneracdo

complementar.

Em 2011, o Cluster de Musica de Uruguay realizou um workshop voltado para mdsicos,
empresarios e produtores sobre empreendedorismo, marketing e finangas aplicados & gestdo
de empresas e projetos de musica. Foi convidado um palestrante brasileiro que escreveu um
livro sobre o tema. Outro workshop fornecido foi para a capacitacdo em marketing digital,

ministrado por uma empresa que desenvolve ferramentas para as gravadoras multinacionais.
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Em parceria com o departamento de indUstrias criativas, o Cluster também ofereceu
participacdo a palestra sobre desenvolvimento de conteddos em multiplataformas (TV,
celular, internet e cinema), com apresentacdo de estudos de caso e laboratério com debate
para os participantes. Observa-se que eu seu pouco tempo de existéncia, tendo nascido em
2010, o Cluster de Musica de Uruguay j& conseguiu organizar workshops e foruns de
discussdo sobre o0s mais diversos temas: empreendedorismo, marketing digital,
desenvolvimento de conteudos em multiplataformas, direitos autorais de uma forma ampla e

atualizada, incluindo temas como as Creative Commons e Creative Barcodes.

Outros beneficios importantes sdo os descontos quanto a servicos e acesso a feiras do setor. A
A2IM, por meio das empresas associadas parceiras, fornece descontos de marketing digital,
licenciamento fisico e digital, assessoria, advocacia, entre outros. A AIM fornece descontos

para acesso a feiras, além de descontos em servigos de distribuicdo, fabricacdo e publicidade.
6.1.3 Suporte ao mercado

A pressao politica, principalmente para que o governo garanta o controle sobre a pirataria, é
uma grande forca de acdo principalmente das associacfes que representam as grandes
gravadoras. Nesse sentido, atuam ABPD, RIAA e IFPI. Porém, da parte dos independentes, as
associacOes também assumem esta postura. A A2IM formalmente defende o combate junto a
Casa Branca, e a IMPALA, cuja maior forca de atuacdo representativa esta sobre o lobbying
politico, também busca a puni¢do a pirataria na Europa.

Além do combate a pirataria, percebem-se outras formas de atuacdo politica. A IMPALA, por
exemplo, defende a criacdo de um plano de financiamento para pequenas e médias empresas
relacionadas a cultura. Outra importante atuacdo politica da IMPALA é sua atuacdo contra a
competicdo desleal no setor; desde que foi constituida, combate as grandes fusdes e

aquisicdes entre as majors.

No setor fonogréafico, percebe-se também a necessidade de suporte ao mercado quanto a
fiscalizacdo das atividades das entidades coletoras. Uma das diretrizes de atuagdo da
IMPALA ¢ a luta pela criagdo de uma politica unica sobre as atividades das entidades
coletoras de direitos sobre execucdo publica da Europa, de forma a garantir que a distribuicéo

destes direitos seja realizada de forma transparente e justa.

Destaca-se a iniciativa do Cluster de Musica de Uruguay em montar um catalogo com o

objetivo de gerar um material de difusdo que resuma as caracteristicas e diferenciais musicais
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do Uruguai. Os critérios utilizados para a primeira versao foram apresentacdo de artistas em
atividade com producdo e disco originais, representacdo da diversidade, qualidade e
potencialidade exportadora da musica uruguaia. Para garantir imparcialidade, a escolha dos
artistas para o catadlogo foi realizada por diferentes pessoas da imprensa e da mdusica,

independentes das instituicdes publicas e privadas que participam do projeto do Cluster®.

6.1.4 Complementacédo ao mercado

O acesso aos meios de difusdo e distribuicdo é uma grande dificuldade para os independentes,
visto a forma pulverizada em que se encontram. Assim, as associa¢des exercem o papel de

consolidar os esforcos junto aos meios de comunicacdo e as empresas de distribuicao.

No ano de 2000, logo no inicio do consumo de mdusica digital, a AIM j& firmava acordos
coletivos com distribuidores de musica digital de forma consolidada para os independentes do
Reino Unido. Em 2004, organizou uma feira de distribuicdo e mercado digital para auxiliar os
independentes com sua distribuicdo, que se tornou o evento “Music Connected”, hoje voltado
para a discussdo da musica digital. Também em 2004, firmou com a MTV um acordo para
licenciamento de execucao publica dos independentes, garantindo assim a difusdo adequada

do conteudo.

Como forma de complementar o trabalho de difusdo dos produtores, selos e artistas, e de
incentivar a exportacdo da masica uruguaia como um todo, o Cluster de Musica de Uruguay
construiu um portal de divulgacdo do trabalho musical uruguaio, consolidando uma
divulgacdo que antes se encontrava pulverizada. Neste portal sdo divulgados os ultimos
lancamentos de discos, shows, prémios ganhados, e os videos dos trabalhos dos artistas. Ha
um espaco de perfil dos artistas, para que divulguem seu trabalho, e se comuniquem com o
publico. O grande destaque do portal é para o trabalho dos artistas, como forma de divulgar
sua arte; em outras paginas do portal é possivel ter acesso ao trabalho do cluster, mas o grande

foco é o trabalho dos préprios artistas.

A coordenacdo com as outras partes da cadeia produtiva também sdo muito importantes. A
A2IM, por exemplo, € parceira da NARM, constituida pelos distribuidores e vendedores que

atuam no mercado da musica. Tanto a A2IM quanto a IMPALA possuem acordo com a

%8 Informag@es disponiveis no site do Cluster. Disponivel em: < http://www.clusterdemusica.com.uy/>. Acessado
em: 22/05/2012.
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Nielsen para o monitoramento e criacdo de listas de musicas mais tocadas no meio

independente.

Outra grande complementacdo que existe no meio independente é o networking entre as
associagdes. Do relacionamento entre as diversas associacfes independentes pelo mundo, em
2008 foi fundada a Merlim, que defende a negociacao dos direitos autorais dos independentes
do mundo todo. A prépria IMPALA é fruto da coordenacéo entre as associagdes europeias.

Ao realizar a coordenacdo com outras partes da cadeia e complementar os gaps de difusdo e
distribuicdo, as associagbes, por consequéncia, geram beneficios seletivos aos seus

associados, o que fortalece ainda mais sua atuacao.
6.1.5 Mediagdo Interna

A mediacdo interna é um fator de mais dificil percepcéo pela analise externa das associacdes.

Porém, algumas caracteristicas internas podem ser percebidas pela pesquisa de suas atuacoes.

Uma forma de se perceber uma adequada mediacdo interna é a composi¢cdo da comissdo
diretiva das associacdes e a distribuicdo para equidade representativa de todos os membros. A
IMPALA, por exemplo, conta com 23 membros em sua comissdo diretiva, sendo que 10 séo

representantes das associa¢fes nacionais.

A garantia de ampla oportunidade de deliberagdo interna também é percebida em algumas
associacOes. A A2IM criou sete comités para tratar e discutir os temas mais pertinentes a
associacao: premiacOes, midias digitais e tecnologias emergentes, legislacdo, licenciamento e
editoracdo, gestdo de membros, radio, e website da associacdo. Além de discutir temas
importantes nestes foruns, periodicamente os membros deste comités se reunem a fim de criar
diretrizes para os temas discutidos, e assim se criam white-papers das discussdes realizadas,

que se tornam Uteis para todos os membros.

6.1.6 Alinhamento cognitivo-cultural

O alinhamento cognitivo-cultural é muito importante para garantir a legitimidade de uma
associacdo que atuam no meio cultural. As associacbes buscam demonstrar como 0S

independentes geram a diversidade e a inovagdo no setor.

No sentido de obter alinhamento cultural, a IMPALA tem grande destaque. Em seu portal, a

IMPALA destaca sua visao sobre os independentes:
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Os independentes tendem a focar em suas competéncias essenciais. Raramente sdo
integrados verticalmente, e trabalham com a terceirizacdo do que enxergam como
ndo sendo essencial. Por isso, desfrutam de um relacionamento simbidtico com
terceiros que fornecem elementos vitais para seu desenvolvimento, producdo e
venda de musica gravada, como distribuidores, vendedores, fabricantes, designers,
musicos, promotores de shows. O foco dos independentes e auséncia geral de
integracdo vertical os ajuda a manter a agilidade, rapidez de reacdo e flexibilidade.
Isto explica porque sdo tdo bons inovadores. No entanto, estes fatores também os
tornam dependentes de terceiros para distribuicdo e acesso a mercados vitais. Sao
também vulneraveis a concentragéo e restricbes quanto a sua habilidade para ganhar
acesso ao mercado.

Além de destacar sua visdo de que os independentes geram maior inovacdo no setor, a
IMPALA apresenta também uma visdo pratica quais sdo suas forcas e fragilidades. 1sso

promove um maior alinhamento de raciocinio entre 0s membros que estdo na associagao.

Desde 2011, diversas associagcdes independentes, lideradas pela Merlim, dentre as quais a
IMPALA e a A2IM, trabalham para desenvolver o chamado Manifesto Independente, onde
definem o que € ser independente. Isto € uma forma de alinhar quais os valores desta rede
constituida por estas associacfes, e 0 que se espera de comportamento das empresas que

atuam nesta rede chamada de independente.

Por meio da construcdo de seu catdlogo da musica uruguaia, o Cluster de Mdsica de Uruguay
também expde seu posicionamento cultural, ou seja, sua forma de enxergar a musica uruguaia

segundo os diversos estilos e artistas.

Por meio destes manifestos e declaracGes, as associacdes garantem um alinhamento de
raciocinio com o0s seus associados, e assim, obtém uma maior capacidade de atuagdo e

comprometimento por parte de seus membros e colaboradores.
6.2 IDENTIFICACAO DE CAPACIDADES-CHAVE DA ABMI

As capacidades-chave foram identificadas de acordo com o0s cenarios propostos. Cada
potencial situacdo exige diferentes formas de abordagem e atuacdo da ABMI. Porém, algumas
capacidades internas da associacdo sao comuns em qualquer cenario, e sao descritas apos 0s

cenarios.
6.2.1 Modelo tradicional no mundo digital

No cenario em que a ldgica de mercado atual se mantém, porém se adapta aos novos canais
digitais, a atuacdo da ABMI quanto a suporte ao mercado corrobora com a das grandes

gravadoras: controle sobre o consumo ilegal. Torna-se importante a coordenacdo da
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associacdo para que se realize o licenciamento e editoracio coletivos. E necessério que a

ABMI atue também para levar a masica brasileira para mercados internacionais.

Com o surgimento de novos distribuidores, e novas formas de se fazer negdcios no meio
digital, o papel de complementacdo de mercado através de coordenacdo com distribuidores

como iTunes e Rdio se torna muito importante para dar voz para os pequenos selos.

A criacdo de parcerias com prestadores de servicos nos meios digitais, promovendo o
marketing digital, o licenciamento de contetdo na internet, ou a divulgacdo de contetdo de
videos, torna-se um beneficio seletivo de alto valor para os associados. A promocdo de
capacitacdo quanto a utilizacdo destes servicos, através da criacdo de diretrizes gerais quanto
aos principais temas do mundo digital também se tornam meios de se conquistar novos

membros e fortalecer a participacdo dos atuais.
6.2.2 Industria Cega

Com a industria tradicional presa ao combate a pirataria, sem perceber o mercado da musica
que existe nas adjacéncias, o papel da associacao, a fim de capturar valor junto a este mercado

marginalizado, deve ser principalmente quanto a complementacao ao mercado.

Neste cenario, a promocéo de atividades em outros meios, como shows, e renda por meio de
merchandising, pode vir a ser 0 meio de auxilio as empresas que atuam no setor. A inclusdo
de outros tipos de membros, como artistas empreendedores e produtores artisticos, se faz

necessaria para que realmente se abranja o contexto da industria da masica.

A coordenacdo com circuitos de shows e com meios de difusdo fornece os beneficios
seletivos a estes membros; se torna papel da associacdo auxiliar os artistas independentes que
buscam outras formas de atuar que ndo se adequam ao modelo imposto pela industria

tradicional que ndo enxerga as mudancas no comportamento do consumidor.
6.2.3 Criacdo Colaborativa

A criacdo colaborativa € um cenario em que a producdo artistica € mais flexivel, de acordo
com sua relacdo com seu publico. Os selos se deparam com uma logica de mercado muito
diferente da atual, e assim, necessitam de novas competéncias para continuar atuando no

setor.

Assim, torna-se um papel fundamental da ABMI fornecer a capacitacdo necessaria aos

produtores para que se adequem a esta nova realidade, trabalhem com servicos digitais
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adequados, aprendam a lidar com as redes sociais como meio de contato com o publico, além

de conhecer os modelos de financiamento como o crowdsourcing.

Estas capacitacdes geram beneficios seletivos que atraem mais membros para a ABMI, e a

tornam mais representativa no setor.

A coordenacdo com advogados para capacitacdo quanto as novas formas de contratos, com
prestadores de servicos de eventos, com desenvolvedores de midias digitais e marketing

digital se tornam diferenciais da associacdo que trazem valor para seus associados.

A forma de demonstrar sua representatividade, sua densidade de membros, também deve ser
alterada de acordo; mais do que ressaltar a presenca de selos fortes e reconhecidos, no
panorama de maior parceria entre selo e artistas, torna-se muito importante destacar os artistas

que fazem parceria com os selos associados.
6.2.4 Fomento a cultura

No cenério em que o contetdo digital prevalece como livre e a remuneracdo é realizada
proporcionalmente a distribuicdo pela rede, a obra fonografica ganha importancia mais como

meio de divulgacao do artista do que propriamente como produto que o remunera.

Assim, torna-se importante para o selo também auxiliar os artistas neste processo de
divulgacdo e contato com seu publico. O papel dos selos como parceiros dos artistas € ainda
mais intensificado neste cendrio, além da necessidade de abranger outras atividades que estdo
no escopo da atuacdo artistica, fora a producgéo fonogréafica.

Com tal mudanca radical que ocorre no setor, € importante que a ABMI exerca o papel de
capacitacdo, disseminando boas praticas entre seus membros, auxiliando-os a encontrar a

melhor dindmica e melhor racional produtivo neste novo contexto.

Neste cenario, intensifica-se a necessidade de atuacdo da ABMI quanto ao suporte ao

mercado para fiscalizacdo e garantia da correta distribuicdo das taxas coletadas.

A partir da descricdo do papel e das capacidades-chave da ABMI nos quatro cenarios, as

principais caracteristicas da associacdo sao resumidos na Tabela 11.
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Capacidades- quelo S Criagéo Fomento a
tradicional no Industria Cega -
chave . Colaborativa Cultura
mundo digital
Suporte ao Combate ao Presséo por Garantia do Fiscalizacdo sobre
mercado consumo ilegal incentivos fiscais respeito aos autores | 0s meios de

Pressdo por
pagamento
adequado por
execucdo publica

das obras;

distribuicdo da
verba arrecadada

Complementacéo

Coordenacdo para

Suporte a outras

Coordenacdo para

Coordenagdo com

ao mercado licenciamento e atividades, como incentivo aos prestadores de

editoracdo shows e divulgacdo | modelos servicos de outras
Coordenacdo para de artistas Coordenacdo com partes da cadeia
venda online prestadores de
Incentivo a servicos dos
exportagdo de diversos formatos
musica de midia

Beneficios Coordenacdo com Capacitagdo para Colaboracéo interna | Capacitacdo quanto

seletivos varejistas online, atuar em outras para troca de as novas formas de

editoras e servigos

atividades
Criagdo de circuitos
de shows;

melhores préaticas
nos diferentes
modelos

negocios no setor

Tabela 11 - Caracteristicas das capacidades-chave segundo 0s cenarios propostos.
Fonte: Elaborado pela autora.

6.2.5 Capacidades associativas que independem dos cenarios propostos

Os aspectos da associacdo que dependem do contexto externo sdo fortemente associados a
cada cenario; porém, outros aspectos dizem respeito a situacdo interna da associacdao. Assim,
principalmente o fator mediagao interna diz respeito muito mais a configuragao interna e suas
acOes sdo necessarias independentemente das condicdes futuras do setor. A densidade de
membros é um pouco mais impactada por um fator externo, a maior participacao e influéncia
dos artistas nos negdcios e na tomada de decisGes. Porém, esta € uma tendéncia que também
independente do cenario proposto. Acontece em menor ou maior intensidade; o fato, porém, é
que este é um fator a ser considerado quanto a visibilidade e densidade de membros da
associacdo. O terceiro fator ndo contemplado anteriormente é o alinhamento cognitivo-
cultural. A atuacdo quanto a este aspecto deve ser definida independentemente da perspectiva

externa.

6.2.5.1 Mediacdo interna

Alguns entrevistados apontaram problemas quanto ao equilibrio da representatividade interna

dos membros da ABMI. Um dos entrevistados, por exemplo, citou o fato de que todos os
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membros que hoje compdem o conselho diretivo sdo do Rio de Janeiro. Para ele, a ABMI nédo
representa mais questdes que dizem respeito aos membros de todo o Brasil, representa

questdes que dizem respeito a problemas locais.

E de fato, apesar de ndo ser totalmente do Rio de Janeiro, o que se vé € uma grande
predomindncia de empresas do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo. Isso pode prejudicar a
motivagdo na participagdo de membros de outros estados, ao acreditarem que ndo sdo

devidamente representados na associacao.

Gravadora Estado
Lua Music Séo Paulo
Atracdo Fonografica Séao Paulo
Boranda Séo Paulo
Delira MUsica Teresopolis RJ
ST2 Records Séo Paulo
MZA Music Rio de Janeiro
Sala de Som Rio de Janeiro
Bossa 58 Rio de Janeiro
Coqueiro Verde Records Rio de Janeiro
Biscoito Fino Rio de Janeiro

Tabela 12 - Conselho Diretivo e respectivas localiza¢fes das empresas.
Fonte: ABMI.

Para melhorar este aspecto, é importante que se facilite a participacdo dos membros no
processo decisorio da associacdo. A proposicdo de votacdes de forma desburocratizada e
transparente, com a possibilidade de candidatura de membros de forma autdbnoma, pode tornar
mais forte a percepcdo dos membros em relacdo a representatividade justa e igualitaria de

todos 0os membros.

6.2.5.2 Densidade de membros

Uma das principais tendéncias que se percebe no setor é a entrada de artistas exercendo
financiamento e producdo proprias. Apesar do estigma de ndo se considerarem selos ou
gravadoras, estes artistas acabam adquirindo uma estrutura de atividades que os constituem

como empresas.

Assim, estes novos artistas possuem necessidades de representacdo que podem ser
preenchidas pela associacdo. Meios de inclui-los na associacédo, seja na forma de colaboragéo,

parceria ou efetiva associa¢do € uma forma de abranger agentes que hoje aumentam no meio
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fonografico. O mesmo vale para muito produtores, que mais do que produtores fonograficos,

sdo produtores artisticos, atuando em diversas atividades em parceria com os artistas.

Portanto, para desenvolver o numero de associados, é essencial que a associacdo trabalhe
beneficios e atividades de complementacdo e suporte ao mercado que atendam as
necessidades destes agentes que aumentam no setor, que vao além dos atuais beneficios como

convénios com editoras e administragéo de royalties.

Independentemente dos cendrios, a capacitacdo quanto aos meios digitais € muito valiosa e

traz beneficios seletivos que podem aumentar a densidade de membros da associagéo.

6.2.5.3 Alinhamento cognitivo-cultural

Atualmente, a ABMI define as empresas produtoras independentes como sendo aquelas que
sdo “livres do capital estrangeiro e lideradas por brasileiros”. Esta ¢ uma visdo correta e

sensata, porém confere pouco poder apelativo junto a sociedade e aos associados.

A ABMI ndo deve entrar no ambito da discussdo sobre a qualidade musical produzida; por
outro lado, pode exaltar como os independentes sdo responsaveis pela criacdo de diversidade
no setor pela atuacdo autdbnoma que possuem; como sdo pressionados, nacionalmente e
internacionalmente, pela competitividade que existe; e como precisam de suporte e incentivo,

Vvisto que ndo possuem a mesma estrutura de uma grande gravadora.

Seguindo o exemplo do manifesto dos independentes, que estd sendo organizado
internacionalmente pelas associacbes IMPALA e WIN, escrever um manifesto dos
independentes brasileiros torna-se um grande valor para a ABMI. Uma explicitacdo da viséo
do que é ser independente confere maior afirmacgéo dos associados como grupo, e pelas causas
pelas quais lutam. Por meio do manifesto acontece a verbalizacdo da associacdo e de seus

associados sobre as principais questdes do setor.
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7 PROPOSICAO DE ACOES FUTURAS

A partir da deteccdo de como as capacidades da ABMI podem ser desenvolvidas para
proporcionar maiores beneficios segundo 0s cenarios externos e as caracteristicas internas da
associacédo, foram formuladas algumas ac¢des que podem mitigar deficiéncias e desenvolver as
capacidades necessarias. As agOes detalhadas independem dos cenarios propostos, porém,
devem ser desenvolvidas e aprofundadas pela associacdo de acordo com o cenario gque esta

visualize como sendo o futuro.
7.1 VALORIZA(;AO DOS ARTISTAS E DOS SELOS ASSOCIADOS

Em um contexto em que os artistas vém ganhando maior autonomia, torna-se imperativo
destacar o papel deles e a relevancia de seus trabalhos. Além disso, destacar a importancia do
trabalho dos selos também é uma forma de trazer maior participacdo destes. Assim, um

conjunto de iniciativas pode nascer a partir desta acao.

e Destaque de artistas na pagina virtual da associacdo: a melhor forma de mostrar a
relevancia da atuacdo de seus associados é evidenciar os artistas com quem trabalham.
E 0 que faz a IMPALA e a AIM ao destacar a Adele como ganhadora de diversos

prémios, ou a A2IM ao parabenizar seus associados por ganhar os prémios Grammy.

e Criacdo de uma premiacdo aos artistas: esta acdo, além de destacar a importancia dos
artistas, torna oficial por parte da associacdo a valorizacdo que esta da aos artistas de
seus associados. Além disso, a acdo ndo sO valoriza os artistas que ja sao
reconhecidos, como traz a oportunidade de divulgar aqueles que estdo em ascenséo.

e Criacdo de um catélogo anual com os artistas que melhor representam a diversidade do
setor independente da musica brasileira: assim como realizou o Cluster de Musica de
Uruguay, o catalogo evidencia as potencialidades frente a outros ambientes, como por

exemplo, o mercado de exportacdo da musica.

Os beneficios gerados por estas acdes nao se limitam a inclusdo dos artistas no contexto da
associacdo; elas fortalecem os selos e destacam a importancia de sua atuacdo a medida que
possibilitam que os artistas cheguem aonde chegaram, gerando uma complementacdo ao

mercado ao gerar e demonstrar o valor consolidado do setor. Além disso, pode colaborar para
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0 aumento da densidade de membros, que se veem interessados em participar de uma

comunidade associativa que trabalha pelo destaque e promogéo de seus artistas.
7.2 CRIACAO DE UM FORUM VIRTUAL INTERNO

O férum virtual é uma forma de diminuir a distancia que existe atualmente entre os associados
que estdo espalhados por todo o Brasil. Na impossibilidade de se criar encontros fisicos com
maior frequéncia, o forum fortalece um dos pontos fortes da associacdo que é a criacdo de

oportunidade de comunicagéo entre membros.

Na criacdo de uma ferramenta que gere maior comunicagdo, é importante a estruturacao desta
ferramenta a fim de que ndo acabe por gerar dispersao de temas e acabe por perder seu valor.
Neste sentido uma organizacdo por temas relevantes a associacdo fornece discussdes mais
especificas e menos dispersas. Os temas propostos pela A2IM sdo extensiveis aos problemas
vistos pelos selos brasileiros, assim constituem uma boa proposicéo inicial de temas a serem

discutidos:

e Midias digitais e tecnologias emergentes — neste tdpico, ocorre a exposicdo das
oportunidades e novidades que existem quanto as tecnologias, e como 0s membros

podem se adaptar aos novos negocios que surgem a partir do meio digital.

e Legislacdo, licenciamento e editoracdo — o objetivo deste tdpico € discutir as questdes
que dizem respeito as questdes legais que se referem aos selos. Assim, realizam-se
debates e discussdes para esclarecer duvidas quanto a como lidar com as editoras, ou

0s escritorios de licenciamento.

e Gestdo de membros — A discussdo quanto a gestdo de membros pode dar origem a
grupos especificos, que discutem questdes regionais, e que podem promover eventos
locais. Lida também com questdes globais, quanto a parceria da associacdo com outras
associacdes. Além disso, debate o interesse dos membros em participar de eventos do
setor, como o MIDEM internacionalmente, ou o Expomusic nacionalmente, e assim,
possibilitar uma acdo para que se busquem descontos coletivos para a inscricdo dos

associados ou para acomodacGes em hotéis proximos ao evento.

e Radios — debate solugdes para que os independentes aumentem sua participacao nas
radios, e crie um canal para que se busque aumentar o relacionamento da associagao

com as radios.
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e Premiacdes — neste topico, se discute a criagdo da premiacdo, quais as categorias e 0s

critérios adotados, para garantir a legitimidade da premiacéo e sua transparéncia.

e Website da associacdo — promove as discussdes acerca de todas as funcdes e

caracteristicas da pagina virtual da associag&o.

Visto as redes sociais que existem hoje, é importante que este forum esteja conectado, por

exemplo, com o Twitter e com o Facebook, para maior participacdo dos membros.

A comunicacdo interna e externa € um dos fatores que mais fortalecem uma associacgéo.
Internamente, ela promove alinhamento, consenso de decisdes, assim como transparéncia, por
consequéncia aumentando o engajamento de seus associados, e 0 interesse de novos
membros. Externamente, ela promove representatividade, legitimidade, e alinhamento com a
sociedade e a comunidade. Mais do gue isso, a comunicagdo externa € 0 que promove a voz
coletiva. Assim, fortalecer as ferramentas de comunicacdo é uma tarefa simples, que traz

beneficios nos mais diversos aspectos da associacao.

Assim, o forum virtual aumenta a oportunidade de deliberacdo interna, cria complementagéo
ao mercado a medida que promove discussdes que agregam os selos, gerando, assim,

beneficios seletivos que 0os motiva a participar da associacao.
7.3 PARCERIAS E COMUNICACAO COM OUTRAS ASSOCIACOES

Se a comunicacgdo interna é suprida por meio do forum virtual, a comunicacdo externa é
fortalecida quando a associa¢do aumenta sua comunicacdo com associacdes que trabalham

pelas mesmas causas.
7.3.1 AssociacOes e projetos estrangeiros

Seguindo o exemplo da coordenacdo que existe entre AIM e IMPALA, a ABMI pode exercer
comunicar-se com outras associacdes da América Latina, como o Cluster do Uruguay, a fim

de trocar préticas, capacitacdes, e alinhar seus esforcos pela divulgacdo de seus selos.

Globalmente, a comunicacdo com a associacdo Merlim € importante, a medida, se
posicionando como a quinta major, ela atua na consolidacdo da oferta dos portfolios dos

independentes frente aos grandes distribuidores digitais.
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7.3.2 Associac0Oes e projetos locais

Atuar de forma representativa e igualitaria em um pais de grandeza continental é um grande
desafio para uma associacdo nacional. Assim, atuar em parceria com associacoes locais pode
conferir maior capilaridade, e gerar mais beneficios para seus associados nas diversas

localidades.

No contexto do Rio de Janeiro existe, por exemplo, o projeto Estrombo, iniciativa do Fundo
Multilateral de Investimentos do Banco Interamericano de Desenvolvimento (FOMIM/BID),
do SEBRAE e da Fundacdo Getulio Vargas. O objetivo do projeto €, ao longo de trés anos,
capacitar, formalizar e apoiar pessoas e empreendimentos para que atuem nos novos modelos

de negdcios e midias digitais.

A ABMI pode atuar colocando seus associados em contato com o projeto para que aproveitem
a capacitacdo fornecida, e trabalhando para levar a iniciativa e capacitacdo do projeto para

outros lugares do Brasil.
7.3.3 AssociacOes e projetos que atuam com outros objetivos

Os produtores independentes possuem diversas necessidades nos mais diversos aspectos, ndo
s0 nos fonogréaficos. Neste sentido, existem associacdes que promovem uma complementacéo

de mercado de outras formas.

O Circuito Fora do Eixo, por exemplo, nasceu da parceria de produtores que queriam
promover a circulagdo de bandas, tecnologia de produgdo e escoamento de produtos fora das
regies tradicionais como Sdo Paulo e Rio de Janeiro. Porém, o movimento ganhou tanta
forca que hoje ja esta presente em 25 estados brasileiros, e hoje atua em aspectos que nao se

referem mais apenas a musica, mas a diversas outras formas de arte.

Assim, trazer a oportunidade para os associados participarem dos circuitos alternativos é uma
forma de trazer beneficios que saem do escopo da producdo fonografica, para inclui-los no
escopo da producdo artistica, tornando a geracdo de valor mais abrangente, aumentando a

complementagdo ao mercado, e a geragéo de beneficios aos associados.

Outra associagédo que pode trazer beneficios para os associados da ABMI é a Brazilian Music
& Arts (BM&A). Atuando para exportar a musica brasileira, pode ser uma oportunidade para

os selos da ABMI fortalecerem sua divulgacéo e atuagéo no exterior.
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E importante notar que é muito importante que a ABMI tenha em vista o trabalho exercido
por estas associa¢des que complementam as necessidades dos produtores de outras formas. Ha
um grande risco de que 0 aumento da importancia destas acabe por diminuir o papel da ABMI
frente aos seus associados. Num contexto onde os produtores estdo ampliando suas atividades
para além das atribuicdes que dizem respeito ao contexto fonogréfico, pensar nas novas
necessidades destes € muito importante para que a geracdo de seu valor continue a ser

auténtica, abrangente e significativa para os produtores.
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8 CONCLUSOES

A partir da pesquisa bibliogréfica, entrevistas e analise da atuacdo de empresas, Orgaos
publicos, e associacles, confirma-se que a inddstria fonografica passa hoje por uma
transformacg@o nunca antes vista desde seu nascimento. Apesar de a tecnologia digital ter
impactado o consumo desde os anos 2000, a indUstria e a sociedade ainda trabalham para
adequar o mercado da musica a nova realidade. Por seu ineditismo, a previsdo de panoramas
futuros torna-se ainda mais complexa e desafiadora. Porém, torna-se um exercicio ainda mais
necessario, como forma de abranger mais amplamente os diversos aspectos que se modificam

no processo atual.

A identificacdo de tendéncia e incertezas possibilitou a construcdo de quatro cendrios de
decisdo. No cenario em que se mantém a légica atual de geracdo é apenas adaptada ao meio
virtual, recomenda-se que a ABMI atue para estabelecer acordos coletivos junto a
distribuidores virtuais, que tendem a se diversificar e aumentar no setor. No cenario em que as
grandes gravadoras buscam manter o controle sobre direitos autorais, mas 0s usuarios
continuam a utilizar meios ndo pagos, ABMI deve apoiar empresas complementando o
mercado tradicional, incluindo artistas e produtores autdbnomos que atuam de formas
alternativas. Numa perspectiva em que se cria maior colaboracgdo entre usuarios e produtores,
o papel da ABMI é o de capacitar seus associados quanto as licencas flexiveis e novas formas
de interacdo com o publico. Ja na perspectiva de fomento a cultura, a associacdo deve atuar
para fiscalizar os mecanismos de distribui¢do proporcional a circulacdo do contetudo de suas

associadas na internet.

Pbde-se perceber que, as grandes empresas buscam um futuro em que o racional da industria
adapta-se aos meios digitais, porém em sua esséncia mantém-se 0 mesmo, ou seja, com o foco
no produto fonografico como fonte de receita basica, seja pela sua venda, seja por sua
execucao publica; ao mesmo tempo, existem empresas e artistas que atuam de forma muito
diferente, propondo mudancas tdo radicais que exigirdo outro racional por parte da indistria,
como os modelos de financiamento colaborativo com o publico. Assim, torna-se essencial que
a ABMI esteja a par destas possibilidades de futuro. Sabendo as potenciais consequéncias

para sua atuacéo, ela sera capaz de adequar o valor que gera para seus associados.

Por outro lado, existem diversas a¢Oes possiveis a associacdo que, independentemente do
rumo do setor, trazem diversos beneficios. Espelhando-se nas associa¢fes estrangeiras e nas

proprias sugestdes dos associados da ABMI, os foruns de discussGes, a valorizagdo dos
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membros e artistas, e parceria com outras associacfes e outros projetos sdo meios de aumentar
a comunicacao interna, complementar falhas do mercado, e criar suporte estrutural que auxilie

0s associados em sua atuagéo no setor.

Assim, os cenarios construidos podem servir de abertura de perspectivas da atuacdo da ABMI
por parte de seu conselho diretivo, tanto para a manutencdo do racional de atuagdo quanto
para um futuro onde as mudangas séo radicais que exigem outra forma de agdo. E a melhor
forma de utilizar estas perspectivas em sua atuagdo € criando ferramentas que melhorem a
comunicacgdo interna, aumentando a representatividade e participacdo de seus membros, e
reavaliando o papel dos produtores fonograficos frente as mudangas que se esperam para o

futuro.
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APENDICE A - Roteiro de entrevista inicial com membros

1. Desafios

a. Quais vocé acredita serem os grandes desafios da ABMI hoje?
b. O que vocé acha que aABMIdeveria fazer para aumentar sua
representatividade no cenério fonografico?
2. Panorama Interno
a. Associados

iv.

Interacdo: Como acontece/ com que frequéncia/por quais meios?
Captacdo: existe alguma atividade com o intuito de captar novos
membros?

Perfil: existe algum perfil de independente que busca mais a ABMI que
outro?

O que vocé acredita ser a motivacdo dos que ndo estdo dentro
da ABMI?

b. Atividades-chave, receitas e custos

Cobranca das mensalidades: é a principal receita, que mantém as
atividades?

Convénio com editoras para liberacdo de direitos autorais.

Software de Emissao de certificados de vendagem (ouro, platina, etc.).
Quiais atividades sdo as mais custosas?

3. Panorama externo
a. Quais as principais tendéncias do setor que vocé enxerga como relevantes para
a ABMI?
b. Como vocé enxerga o papel da ABMI diante das seguintes tendéncias?

i

ii.
iii.
iv.

Acrtistas que se lancam independente de selos
Diminuicdo da vendagem fisica

Aumento do comércio digital

Alta taxa de pirataria
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APENDICE B - Questionario — Parte 1

Questoes sobre Industria Fonografica e ABMI

Ola,

Sou estudante da Escola Politécnica da USP e fago um estudo sobre como a ABMI (Associagao
Brasileira da Musica Independente) pode melhorar sua representatividade na indastria da musica,
tendo em vista as necessidades detectadas no setor,

O questionario leva cerca de 10 minutos e esta dividido em 3 partes:

- a importancia dos direitos autorais para o seu negdécio

- quais o papel dos artistas, produtoras e gravadoras hoje.

- opinido quanto a ABMI.

Qbrigada,

Cinthia Midori Toma

Vocé exerce quais atividades?
|| Composi¢aolexecugao
[ Produgao

[T Gravagdo

[ Distribuigao

|| Other:

Powered by Google Docs
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APENDICE C - Questionario — Parte 2

Questoes sobre Industria Fonografica e ABMI

Sobre os Direitos Autorais

Objetivo: entender a importancia da protecdo da obra intelectual para vabilidade das atiidades

Na pratica, a coleta do direito autoral/direitos conexos representa para vocé:
Pela venda de fonogramas ou execugado publica

, Uma fonte de renda consideravel
) Uma fonte de renda pequena
) Néo representa nada na minha fonte de renda

Caso ndo seja uma fonte de renda consideravel, quais sdo as atividades que garantem
gque seu negocio seja viavel?

O que vocé pensa sobre os direitos autorais?
E importante
| Leis precisam ser atualizadas

| Ha problemas quanto a cobranga, em se fazer valer o direito

Comentarios adicionais sobre o tema

| « Back | | Continue » |




APENDICE D - Questionario — Parte 3

Questoes sobre Indastria Fonografica e ABMI

Sobre os participantes da industria (artistas/produtores/gravadoras)
Identificar o papel dos componentes do setor

Vocé acha que o papel do artista mudou nos ultimos 10 anos? Como?
(Tanto para compositores quanto para musicos: atiidades que exerce, responsabilidades que
assume)

Vocé acha que o papel do produtor mudou nos Gltimos 10 anos? Como?
(atiidades que exerce, responsabilidades que assume)

Vocé acha que o papel da gravadora mudou nos ultimos anos? Como?
(atiidades que exerce, responsabilidades que assume)

Para os proximos anos, vocé considera que havera alteragao no papel do artista, do
produtor e das gravadoras?

123
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APENDICE E - Questionario — Parte 4 — Destinado apenas a ndo membros

Questoes sobre Industria Fonografica e ABMI

Sobre a ABMI - nao membros

Vocé conhece a ABMI?
, Sim

; Nao

Caso sim, qual o motivo da nao participagao?
, Desconhecimento das atiidades que a associagao faz

") Né&o preenche minhas necessidades

= Other:

Quais atividades a associacdo poderia oferecer para incentivar as pequenas produtoras e
gravadoras que atuam na musica independente?

| « Back | | Submit |
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APENDICE F - Questionario — Parte 4 — Destinado apenas a membros

Questoes sobre Industria Fonografica e ABMI

Sobre a ABMI - membros

Quais os motivos de sua participacao na ABMI?
-, Convénio com editoras para liberagao de direitos autorais
, Contato com outros associados, froca de conhecimento
") Fortalecimento das causas do setor

7 Outros

Qual a frequéncia de seu contato com a ABMI?
Participagao de eventos / comunicagdo com outros associados / utilizagdo de senigos

7 Participo ativamente da assembléia anual e de eventos da associagdo
7, Nao participo de eventos mas mantenho comunicagéo com a associagao
() Apenas utilizo os senigos disponiveis a associados

Avaliagao das atividades/servigos oferecidos
Para as proximas perguntas; se vocé utiliza ou participa das atiidades, dé uma nota

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Convénio com editoras @ c P o P

Assembleias anuais (@] f ™ )
Intranet (@] € & ()
Seminarios (@) € »

Circulares &) (© (4 (&)

Emissado de
certificados de (9] ( ®)
vendagem

Que tendéncias do setor sdo relevantes para a atividade da ABMI?

Quais atividades a associa¢do poderia oferecer para incentivar as pequenas produtoras e
gravadoras que atuam na musica independente?



