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REsumMoO

A industria musical é uma das indastrias que tém tido mais dificuldade em manter o seu
volume de negécios e fazer crescer os seus lucros ao longo do processo de transi¢do para o
digital. O advento das tecnologias digitais veio interromper radicalmente a natureza dos
modelos de negdcio tradicionais, o que afecta particularmente a inddstria musical. O
surgimento da Internet e das novas tecnologias de comunicacdo tem tido um forte impacto
nos consumidores de musica e na forma como esta € consumida, impondo uma quebra
inevitavel na cadeia de valor, mas a inddstria ainda ndo possui o capital cultural para fazer
uma transicdo bem sucedida para um novo modelo de negdcios na era da sociedade de
informacdo. Estas mudangas no cenario dos media vém impor novas oportunidades e
ameacas para a industria e também para a propria cultura musical em si. A presente
dissertacdo procurara analisar as transformacdes tecnoldgicas e 0 modo como estas afectam
0 sector, tentando percepcionar 0s comportamentos e habitos de consumo da populacédo
portuguesa e de que modo estes poderdo forgar o sector a renovar-se e procurar novos canais
de distribuicdo de forma a manter-se a par da evolugdo, num momento em que a balanga do

poder parece comecar a pesar mais do lado do consumidor.

PALAVRAS-CHAVE:
Internet, novos media, sociedade em rede, industrias musicais, oferta cultural, distribuicéo,

consumo, mp3, digital, CD, pirataria, direitos de autor.

ABSTRACT

The music industry is one of the industries that have had more difficulty maintaining its
turnover and growing its profits through the process of digital switchover. The rise of digital
technologies came to disrupt radically the traditional business models, which strongly affects

the music industry. The advent of the Internet and the new communication technologies had



a strong impact on music consumption and on its consumers, imposing an inevitable
breakdown in the value chain, but the industry still doesn't have the cultural capital required
to make an effective transition for a successful new business model in the era of the
information society. These changes in the media landscape have imposed new opportunities
and threats for the industry and also for the musical culture itself. This essay will seek to
examine the technological changes and how they affect the sector, trying to perceive the
behaviours and consumption habits of the Portuguese population and how these may force
the industry to renew itself and seek new distribution channels to maintain abreast of
developments, at a time when the balance of power seems to start to weigh more on the

consumer side.
KEYWORDS:

Internet, new media, network society, musical industries, cultural offer, distribution,

consumption, piracy, copyright.
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GLOSSARIO DE SIGLAS

ACTA - Anti-Counterfeiting Trade Agreement, ou Acordo Comercial Anti-contrafaccgéo,
um tratado comercial internacional que se encontra a ser negociado entre 0s paises
participantes e que possui 0 objetivo de estabelecer padrdes internacionais para o
cumprimento da legislagcdo sobre marcas registadas, patentes e direitos de autor.

AFP — Associacdo Fonogréafica Portuguesa

CD - Compact Disc, meio de armazenamento de dados digitais com base num suporte fisico,
um “disco compacto”

DRM / GDD - Digital Rights Management, ou GDD, Gestéo de Direitos Digitais, tém por
fim restringir a difusdo por cépia de conteldos digitais, enquanto assegura e administra
os direitos de autor. O objetivo da DRM/GDD é o controlo e parametrizacéo da utilizacdo de
um determinado contetdo, restringindo, por exemplo, 0 numero de vezes em que esse
arquivo pode ser aberto, a duracdo da validade do ficheiro ou impedindo a copia do mesmo
para outros suportes.

EMI - Electric and Musical Industries Ltd., uma das maiores editoras discograficas a nivel
mundial

IFPI — International Federation of the Phonographic Industry

MP3 — MPEG 1/2 Layer 3, formato digital de audio desenvolvido pelo Moving Picture
Experts Group (MPEG). Um dos primeiros formatos de compressdo de arquivos audio com
perda de dados (imperceptiveis ao ouvido humano). Tornou-se popular devido ao facto de
ocupar pouco espaco, facilitando a sua partilha. O termo “MP3” pode, por vezes, ser
entendido como o aparelho reprodutor deste tipo de ficheiros.

OberCom — Observatorio da Comunicagao

P2P — Peer-to-peer, sistemas de partilha de ficheiros online

RIAA - Recording Industry Association of America

SOPA - Stop Online Piracy Act, foi um projeto de lei da Camara dos Representantes dos
Estados Unidos que pretendia ampliar os meios legais para que os detentores de direitos de

autor pudessem combater o trafego online de contetdos protegidos por esses direitos.

Vi



INTRODUCAO

A internet, desde o inicio da sua disseminacdo entre o grande publico, tem vindo a operar
grandes alteragdes no modo como os cidaddos obtém acesso as mais variaveis formas de
cultura, obrigando também as inddstrias culturais a renovarem-se e reinventarem-se para
poderem manter-se a par do progresso. A facilidade de acesso instantdneo a um leque
variado e crescente de ofertas culturais por parte de qualquer utilizador de um computador
com ligacdo a internet em qualquer parte do mundo esta a fazer com que a populacéo altere
0s seus héabitos e formas de consumo, contribuindo também para que esta comece a mudar a
sua mentalidade relativamente ao papel da cultura na sociedade.

No caso da mdsica, esta revolucdo é ja bastante evidente. Sites como MySpace,
Youtube, iTunes e os diversos softwares de partilha de ficheiros via P2P, entre outros,
vieram provocar um forte abalo no mercado e nas industrias musicais, alterando por
completo as dindmicas tradicionais de distribuicdo e consumo. Artistas como Elvis Costello e
alguns grandes retalhistas do mercado discogréafico afirmaram jé ter desistido do mercado do CD
(Caetano, 2008), declarando que o mesmo se encontra em declinio devido ao crescimento do
download (Wallop, 2008).

Para além da (discutivel) democratizacdo dos processos de acesso a distribuicao,
publicacao, etc. (até agora detidos pelas editoras, publishers e agéncias) que ganham forma
nos fendmenos nascidos online (tais como Esmee Denters, Lily Allen e outros), o acesso
facil a aquisicdo de ficheiros audio por via de meios ilegais (pirataria) vem também levantar
a discussdo que opbe os defensores da cultura enquanto bem pablico comum (e que deve,
portanto, estar acessivel a todos) e aqueles que defendem a proteccdo dos direitos de autor e
do trabalho de todos os envolvidos nas inddstrias musicais, que vém a sua posi¢do de
detentores exclusivos do poder ser, agora, posta em causa.

Estardo as industrias musicais preparadas para enfrentar e ultrapassar os novos desafios
que a sociedade da informacéo lhes veio trazer?

A presente dissertacdo procurard analisar 0 modo como a transicdo para o digital (e
todas as consequéncias que dai resultaram) estdo a afectar o sector, tentando percepcionar 0s

comportamentos e habitos de consumo da populagdo portuguesa e de que modo estes



poderdo forcar o sector a reformular-se e procurar novos canais de distribuicdo de modo a
manter-se a par e passo do desenvolvimento (e, com este, conseguir restabelecer os seus
lucros e prosperar), num momento em que os equilibrios do poder parecem comecar a
pender mais do lado dos consumidores. Este estudo procurard, portanto, responder a questao
“quais os desafios, ameacas e oportunidades que a digitalizacdo e o advento dos novos media
vieram trazer as industrias musicais?”.
Primeiramente, serd realizado um levantamento bibliografico onde se procurard apurar o
estado de arte, sustentado em literatura de referéncia, com o intuito de recolher informacdes
e efectuar uma andlise e diagndstico do tema em causa.
Finda a andlise do estado actual do panorama das inddstrias musicais, procurar-se-a obter
fundamentos que comprovem e se articulem com a informagéo recolhida e que permitam
construir ilagdes, testar hipoteses e apurar conclusdes relativamente a matéria tratada. Com o
fim de complementar o estudo empirico apresentado na revisdo bibliogréafica, foi efectuado um
estudo recorrendo a um inquérito por questionario que pretendia percepcionar 0s habitos e
comportamentos de consumo de produtos musicais por parte da populacdo portuguesa e
apurar quais as tendéncias e padrdes do mesmo. O segundo capitulo da presente dissertacao
ird expor 0 modelo e a metodologia empregues para levar a cabo a recolha de dados,
seguindo-se-lhe a apresentacédo e analise dos resultados obtidos, no terceiro capitulo.

Por ultimo, serdo explanadas as conclusdes, onde serd exposta a argumentacao face aos

resultados obtidos com o presente estudo.



CapPiTUuLO |

REVISAO BIBLIOGRAFICA

1.1. Mercados, Industrias Musicais e Modelos de Negdcio

Antes de analisarmos as profundas alteracfes que se estdo a operar nas formas de consumo,
de distribuicdo, promocdo e producdo de conteddos culturais na area da musica, ha que
proceder, primeiro, a uma descricao da realidade do mercado e das industrias musicais antes
de estas alteracdes terem comecado a ganhar forma.

Né&o sendo possivel (como é dbvio) analisarmos a situacdo de cada mercado nacional,
pois cada um tem caracteristicas distintas, procurar-se-a, entdo, dar uma visdo global da
conjuntura, de modo a mais facilmente se entender qual o impacto que o desafio da Rede
veio provocar nessas mesmas industrias e mercado.

Segundo os dados da Federacdo Internacional da Industria Fonografica (IFP1 —
International Federation of the Phonographic Industry), o mercado discografico, na década
de noventa, encontrava-se ja consolidado. A provar isso mesmo estdo os valores das vendas
mundiais da industria discogréfica, que nos Gltimos anos da década de noventa estagnaram,
embora evidenciando ainda um ligeiro aumento no nimero de vendas (IFPI, 2005).

Para além de ser um mercado que se encontrava consolidado, 0 mercado discografico
apresenta, também, uma forte concentracdo a dois niveis: geografico e empresarial. No que
diz respeito a dimenséo geogréafica, os dois mercados mais representativos a nivel global sdo
0 Europeu e o Norte-Americano (a soma de ambos representa quase 70% do total), todavia
0s mercados Latino-americano e Asiatico (com especial enfoque no Japdo) revelam também
fortes tendéncias de crescimento. Quanto a nivel empresarial, a concentragdo é bastante
evidente (tendo mostrado tendéncias de agravamento nos Gltimos anos) na medida em que
quase 80% do mercado esta nas maos de menos de meia duzia de empresas, conhecidas por
majors, sendo a restante percentagem correspondente a um grande nimero de pequenas
empresas e sociedades independentes (Richeri, 2004: 200).

Na década de oitenta, 0 mercado era ainda dominado por seis majors: A WEA, a

Polygram, a EMI, a CBS, a BMG e a MCA. Contudo, esta situacdo veio alterar-se quando,



em 1987, a Sony comprou a CBS, tornando-se na Sony Music (denominacdo que s veio a
adoptar ja em 1991) e em 1998 a Polygram uniu-se a Universal Music Group (que fora
outrora mais conhecida como MCA), passando 0 grupo a ser constituido por apenas cinco
grandes major labels. Todavia este paradigma viria mais uma vez a alterar-se quando, em
2004, a BMG se uniu a Sony, formando a Sony BMG. Tal movimento de concentragao
manteve-se inalterado até aos dias de hoje, sendo que o mercado actual é dominado por
quatro grandes empresas (majors): a Universal Music Group, a Sony BMG, a Warner Music
Group e a EMI (houve uma tentativa de compra da EMI por parte da Universal, contudo a
fusdo ainda ndo se encontra aprovada). Segundo dados da IFPI (2005), em 2004 as quatro
principais majors dominavam 71,7% do mercado mundial, sendo a Universal a editora com
maior participacdo (25,5%), seguindo-se-lhe a Sony BMG com uma quota de 21,5%, a EMI
com 13,4% e, por ultimo, a Warner, com 11,3%. Os restantes 28,4% correspondiam a
participacao das editoras independentes.

Foi na década de oitenta que o CD se assumiu como o suporte da preferéncia do
publico: em 1988 correspondiam ja a cerca de 66% das vendas, por oposi¢éo a cassete que
via as suas vendas decrescerem em 11% relativamente ao ano anterior (IFPI, 2006). Esta
tendéncia (de crescimento da influéncia do CD e de diminuicdo da preferéncia pela cassete)
veio a revelar-se constante até ao advento do novo milénio, quando o surgimento de um
novo formato, o digital®, veio provocar um forte abalo no mercado.

As vantagens deste novo formato sdo varias, desde a sua portabilidade a sua
durabilidade. Em comparacdo com os anteriores, o formato digital (mp3, wave, etc.) deixou
de estar preso a algo fisico, a um objecto (CD, disco de vinil, cassete) que para além de o
tornar mais pratico em termos de transporte (pois ndo ocupa espaco), ja ndo esta dependente
das condi¢Oes do material (isto era bastante preocupante, especialmente no caso das cassetes,

cuja fita facilmente se deteriorava).

! Por “formato digital”, deve entender-se como o uso/consumo de contetidos musicais que, pela
primeira vez, ndo sdo comercializados/disseminados com base num suporte fisico. Embora o CD
ja fizesse uso da tecnologia digital (contendo em si documentos gravados digitalmente e néo
analogicamente), usamos aqui esta terminologia para nos referirmos a formatos que séo
usados/comercializados sem necessidade de recurso a um suporte fisico.



O formato digital (por oposicao ao analogico) veio, também, abrir novas fronteiras para
0S musicos e compositores, na medida em que lhes permitiu trabalhar com uma pandplia
cada vez maior de sons digitais e efeitos sonoros até entdo inexistentes, permitindo-lhes
também editar, samplar, cortar e moldar as suas composi¢des de forma muito mais facil e
eficiente, alterando de forma substancial os processos de composigéo e gravagao.

Mas os grandes trunfos do formato digital sdo a sua portabilidade e leveza, uma vez
gue ocupa pouco espaco, o que faz aumentar a facilidade de acesso e transferéncia do mesmo
(Aksoy, 2008: 138).

O formato digital veio transformar os habitos de consumo da populacdo: antigamente
apenas era possivel ouvir musica se, para além da aquisicdo do aparelho de reproducao
audio, se possuisse, também, os discos de vinil, as cassetes, os CDs ou as compilacGes de
cada um dos artistas que se pretendia ouvir; hoje tudo isso cabe na palma da méao do
utilizador. Um leitor de MP3 pode albergar varias centenas de albuns de muasica e milhares
de faixas, ocupando apenas um espagco de pouquissimos centimetros; tal feito seria
impossivel para os formatos anteriores. Mas a principal caracteristica deste formato, no que
diz respeito a sua portabilidade, é a facilidade da sua partilha. Uma vez que os MP3 sdo
ficheiros muito leves (ocupando menos de uma dezena de megabytes), tornou-se muito mais
simples e comum a sua disseminacdo pela rede (Bockstedt, 2004: 11). Basta apenas um
utilizador disponibilizar um conteldo na Internet para este se espalhar pela rede e, num curto
espaco de tempo, em vez de um utilizador, existirem ja milhares de utilizadores com copias
deste mesmo ficheiro e que poderdo continuar a retransmiti-lo para outros utilizadores. As
transferéncias de ficheiros audio sdo geralmente rapidas (pois os ficheiros sdo leves) e
cémodas, podendo o utilizador adquirir o ficheiro audio que quer em sua propria casa (nao
tendo de se deslocar a loja para comprar o album que deseja ouvir) e reproduzi-lo das formas
que quiser, podendo inseri-lo num leitor de MP3, grava-lo num CD, reproduzi-lo na sua
aparelhagem ou no seu préprio computador, etc. Outra grande vantagem, é que cada faixa de
um album passa a ser uma unidade, um ficheiro Unico, 0 que permite que esta possa ser
adquirida a parte do restante album (algo que ndo era possivel nos formatos anteriores),
munindo o utilizador de maior poder de escolha (Takita, 2006). Os novos media

(particularmente a internet) e a sociedade em rede vieram encurtar o tempo e as distancias,



tornando possivel que um ficheiro colocado online na india, chegue aos Estados Unidos ou &
Alemanha em poucos segundos. Os servicos baseados na Nuvem (como o iTunes e outros)
tornaram possivel ao consumidor adquirir, de forma imediata, qualquer faixa, em qualquer
lugar (mesmo em movimento, desde que possua acesso a rede) e descarrega-la directamente
para o seu dispositivo de reproducgdo audio. Isto veio, também, aumentar o leque de escolha
dos utilizadores, democratizando o consumo e 0 acesso a cultura, uma vez que 0S
utilizadores deixam de estar apenas limitados ao conjunto de albuns que as lojas e as
discotecas da sua area Ihe poderiam fornecer, podendo, no espago de segundos, fazer o
download de um ficheiro audio de um artista cujo CD poderia ndo estar disponivel para
venda nas superficies comerciais da sua area de residéncia. Isto confere ao utilizador um
maior poder e liberdade de escolha e de consumo, uma vez que a oferta cultural se torna
muito mais alargada.

Todos estes factores: maior portabilidade, imaterialidade, facilidade e imediatismo na
aquisicdo, velocidade de disseminacdo, maior oferta, etc., foram decisivos para que o
formato digital comecasse a suplantar os formatos anteriores a si mesmo.

A crescente procura pelo formato digital por parte do grande publico, veio, entdo,
provocar um abalo inevitavel no mercado discografico. Segundo o Relatério de 2010 do IFPI
acerca da Musica Digital (IFPI, 2010), o mercado discografico a nivel global atingiu o seu
pico em 2004 e a partir de entdo tem tido um movimento decrescente constante,
demonstrando-se, no relatério, que entre 2004 e 2009 o mercado sofreu uma quebra nas

vendas (totais e a nivel global) na ordem dos 30% (IFPI, 2010:18).

Figura 1.1 — Fisico vs. digital na facturacdo global do mercado de audio (Cardoso et al, 2011: 53)
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Em Portugal também se regista um movimento de aumento das vendas dos formatos
digitais e, por conseguinte, uma diminuicdo das dos formatos fisicos, como se pode observar
no grafico acima, retirado do Anuéario da Comunicagao 2010-2011, do OberCom, no qual se
constata que a facturacdo total do audio fisico perdeu para o digital um total de 12,7 pontos
percentuais entre 2006 e 2011 (percentagem na facturagdo global do mercado de audio).

Isto demonstra que os anteriores formatos estdo a deixar de satisfazer as exigéncias e
necessidades dos consumidores, que optam agora pelo novo formato digital. Verifica-se que
a relacdo do binomio preco/comodidade passou a estar no centro do processo de decisdo de
compra de contetdo discografico. Assistimos, nos dias de hoje, a rapidas reestruturacdes de
praticas de consumo, onde a celeridade e a satisfacdo de compra séo a chave para 0 sucesso
da maioria dos negoécios. Os fabricantes e distribuidores tradicionais estdo a tornar-se
obsoletos a medida que se impdem novas solugdes que conseguem cortar “passos
desnecessarios na cadeia de valor” (Mahadevan, 2000) e chegar directamente aos retalhistas
(ou mesmo directamente ao consumidor), reduzindo a distancia entre o fornecedor e o
consumidor (Takita, 2006). Perante este novo paradigma, o mercado e as industrias culturais
vém-se, entdo, obrigados a mudar e a reinventar-se de modo a poderem acompanhar este
progresso.

Durante décadas o modelo de negécio tradicional da inddstria manteve-se
relativamente estavel: "os artistas criam musica, as editoras promovem e distribuem-na e 0s
fas consomem-na" (Graham et al., 2004:1087). Até ao advento da popularizacdo do formato
digital, as industrias musicais assentavam num modelo de negdcios tradicional que possuia a
seguinte cadeia de valor:

Composicdo -> Pesquisa de Talento/Desenvolvimento Artistico = Gravacdo ->
Producdo/Embalamento - Marketing = Distribuicdo = Retalho - Consumidor
(Graham et al., 2004: 1092)

Adner (2002: 5) detalha ainda mais a cadeia de valor do modelo de negdcios tradicional:



Figura 1.2 — Cadeia de Valor do Modelo de Neg6cio Tradicional
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Todavia, a emergéncia da Internet e a crescente popularidade da partilha de ficheiros
(ilegal ou ndo) de musica digital estdo a por em causa 0 modelo tradicional de distribuicao,
baseado na comercializacdo de produtos fisicos, em formatos como o do CD.

Tal fendbmeno possui varias implicagdes importantes para a industria da mdsica: a
primeira € que a cadeia de distribuicdo fisica ird tornar-se cada vez menos importante, a
segunda é que o dominio das majors sobre a inddstria da musica podera tender a diminuir
uma vez que se torna mais facil a entrada no mercado de outros players e, por Gltimo, o
aumento da pirataria de musica através da Internet ird, igualmente, enfraquecer a posicao das
editoras discograficas (Graham, 2004: 1088).

A aposta das industrias musicais na Internet e nos novos media é um passo inevitavel.
Estes novos meios vém conceder uma nova gama de oportunidades e potencialidades,
principalmente no que diz respeito aos niveis da promogéo, divulgacéo, distribuicdo e venda.

Actualmente, os consumidores sdo cada vez mais exigentes e esperam constantes
melhorias e aumento da rapidez, comodidade, facilidade e eficicia por parte dos servicos.
Caso ocorram factores tais como parca divulgacdo e promog¢éo, precos pouco competitivos,
pouca oferta, inflexibilidade logistica e/ou dificuldades no acesso, 0s consumidores
prontamente procurardo adquirir os mesmos produtos através de outros meios; e a Internet
tem vindo a assumir-se como uma alternativa ao modelo de negdcios tradicional que vai

cada vez mais ao encontro das exigéncias do cidaddo contemporaneo.



Através dos novos media, surgem, entdo, novas formas de comercializacdo de
conteddos musicais no mercado: a comercializacdo de albuns e singles encomendados e
pagos através da internet pelo utilizador (sendo estes posteriormente enviados por correio), o
licenciamento do uso de musicas por parte de operadoras de telecomunicacdes maoveis
(venda de toques para telemdveis), a subscricdo de radios online ou de servigcos que
disponibilizam a criacdo de playlists e audi¢do de contetdos pré-definidos pelo utilizador
(como por exemplo a Last.fm) e, principalmente, a venda online de faixas musicais (quer
através da subscricdo de servicos que permitem o download de um determinado numero de
faixas mediante um pagamento mensal, quer pelo pagamento individual de cada download
efectuado).

A venda online implica a reestruturacdo da cadeia de valor do modelo de negdcios
tradicional, uma vez que alguns elementos dessa cadeia tornam-se desnecessarios ou
obsoletos, sendo, portanto, suprimidos, como é o caso dos elementos “distribuicdo” ou
“retalho”. Richeri afirma que, através da venda online, poderd haver uma reducdo do preco
final na ordem dos 47% (Richeri, 2004: 203), uma vez que “sdo suprimidos tanto os «custos
de producdo», proximos dos 8%, a partir do momento em que a faixa é gravada no server e
ndo deve ser reproduzida fisicamente, como também os custos de «colocagdo no mercado»
(...) que representam 39% dos custos totais” (Richeri, 2004: 203). Segundo Bockstedt
(Bockstedt et al., 2004: 7), a distribuicdo de conteddos musicais através da rede oferece
custos baixos, logo melhores precos de venda. Desta forma, com a reducdo dos custos de
distribuicdo, o conteudo digital torna-se bastante mais economico (e mais competitivo)
quando comparado com a distribuicdo sob formato fisico. Assim, com esta reestruturacao, os
consumidores poderao ter acesso a contetidos mais econémicos, enquanto os artistas poderao
ganhar uma parte do proveito que antes nao obteriam.

Esta viragem do mercado para os novos media tem-se mostrado frutifera e a prova-lo
estdo os numeros das vendas online que subiram 940% entre 2004 e 2009. Contudo, este
nimero nao deve causar admiracdo, uma vez que anteriormente a 2004 a aposta na
comercializacdo online era quase nula, pois estava apenas a dar 0S Seus primeiros passos.
Todavia, este € um mercado em expansao e, segundo o Digital Music Report 2010 da IFPI, a

venda online de ficheiros audio correspondia a 12% das receitas, em 2009, sendo que a



totalidade das receitas originadas através do recurso a meios digitais correspondia ja a 27%
em 2010, revelando uma tendéncia crescente (IFPI, 2010: 4).

Contudo, esta tendéncia, tem-se revelado prejudicial para as lojas que vendem produtos
musicais, uma vez que a procura pelos formatos fisicos tem vindo a decrescer continuamente
desde o inicio da década e estas ndo tém como fazer frente a competicdo das vendas online,
uma vez que estas praticam pre¢cos muito mais baixos (o produto fisico é encarecido pelos
custos de producao e taxas de transporte, pelas margens de comercializacdo dos negociantes,
etc.). Como resultado, tem-se assistido, nos Gltimos anos, a diminui¢do das discotecas e a
transformacdo das mesmas em casas especializadas (casas que comercializam
exclusivamente discos de vinil, merchandising ou produtos para coleccionadores, por
exemplo) que constituem um nicho de mercado e tém como alvo um puablico muito
especifico, ou entdo ao surgimento de superficies que comercializam varios produtos
culturais e multimédia (livros, jogos, filmes, etc.).

Embora as editoras, as lojas e outros players pintem um cenario negro, a industria da
musica continua viva e préspera, tendo, na verdade, aumentado o consumo de musica nos
ualtimos anos, em grande parte devido as oportunidades oferecidas pela Internet (Clemons,
2002). De acordo com Kusek e Leonhard (2005), no seu The Future of Music: Manifesto for
the Digital Music Revolution, “estd a ser consumida mais musica nos Ultimos 5 anos que
antigamente, mesmo face ao declinio da venda do CD de musica, possivelmente porque a

industria discografica constitui apenas uma pequena peca de toda a industria musical.”
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1.2. Novas Formas de Promocao e Divulgacéo

Apesar de todas as transformacdes registadas no sub-capitulo anterior, ndo foram apenas 0s
sectores de distribuicdo e retalho que viram a sua posi¢do na estrutura do mercado e na
cadeia de valor do modelo de negdcio tradicional ser posta em causa. Uma outra grande
alteracdo que os novos media vieram trazer e que abalou por completo o paradigma até entdo
instalado foi o surgimento de novas formas de divulgacdo e promocdo de contetdos
musicais, masicos e artistas.

Até ao advento da Internet e a sua transformacdo em fendémeno global, a promogéo e
divulgacdo de artistas, produtos e contedos musicais estava totalmente nas médos das
editoras, publishers, centrais de agenciamento, managers, etc., que trabalhavam em
colaboragdo com agéncias de publicidade e marketing e com os varios media tradicionais
(televisdo, réadio, jornais, etc.). Todavia, a Web 2.0 veio revolucionar esta relacdo de poderes,
na medida em que veio permitir a criagdo de novos meios e espacos promocionais.

Com o surgimento do YouTube, MySpace e outras redes sociais, 0s proprios artistas,
para além das paginas pessoais, passaram a ter a sua disposi¢cdo a possibilidade de obterem
um espaco online onde podem divulgar as suas obras e acompanhéa-las com informacoes
acerca dos seus projectos, a sua biografia, concertos, fotos, etc. e manter uma relagdo mais
proxima e directa com os seus seguidores (Takita, 2006). O poder de divulgacdo deixou,
entdo, de ser propriedade exclusiva dos seus detentores originais, abrindo a possibilidade a
novos talentos de se fazerem ouvir, alargando, também, de certo modo, a oferta cultural.

Sdo ja varios os fendmenos que tém sido “descobertos” através da auto-promogdo que
estes artistas levaram a cabo através da Internet. Artistas tais como Esmee Denters ou Justin
Bieber chamaram a atencdo de produtores musicais através dos videos que colocaram no site
YouTube e, como resultado, conseguiram ja lancar os seus discos e a sua carreira a nivel
internacional. Outro exemplo, é o caso do MySpace, uma rede social que para além de
possibilitar a criagdo de um perfil (através dos quais podem expor fotografias, informacdes,
um blog, etc.) permite que os artistas fagcam upload das suas obras (em formato MP3) e que
divulguem a sua agenda de concertos, tendo gozado de alguma popularidade entre musicos e

artistas que recorriam a este espago para poderem promover 0s seus trabalhos. Entre os
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artistas que conseguiram ganhar reconhecimento através do MySpace encontram-se nomes
tais como Lily Allen e Sean Kingston. Todavia, as l6gicas de mercado regem, também, estes
sites, onde os destaques nas Homepages e a publicitacdo de determinados videos ou perfis
esta sujeita ao pagamento de tarifas ao dia (por vezes até a hora). O MySpace permite, ainda,
aos musicos que ndo tenham assinado nenhum contrato com uma editora, a possibilidade de
venderem as suas faixas de musica online (através do SNOCAP), porém ndo é o Unico: um
novo fendmeno comeca a ganhar expressao entre 0s musicos — as lojas e distribuidores de
musica online (tais como a TuneCore, Bandcamp, etc.) que permitem que o0s artistas
disponibilizem as mdsicas para venda directa ao publico. Estes novos instrumentos
permitem, aos artistas que assim o pretendam, assumir as funcgdes que dantes apenas estavam
reservadas as publishers e editoras, conferindo-lhes mais autonomia e independéncia.

A Internet veio eliminar a necessidade de existir uma distribuicdo fisica e retalho de
produtos e veio também permitir que os consumidores e as pessoas envolvidas na producéo e
distribuicdo de mausica se comuniquem com muito mais facilidade (Bockstedt, 2004:13).
Portanto, como as barreiras a entrada estdo a ser removidas, estdo igualmente a entrar no
mercado novas empresas especializadas, o que permite que haja uma maior variedade de
potenciais parceiros, novas combinacOes de clientes e fornecedores, surgindo, entdo, novos
parceiros de negocios que comegam a minar o dominio das majors e contribuindo, desta
forma, para que a estatica cadeia tradicional da inddstria de abastecimento de musica se
esteja a tornar cada vez mais dinamica (Graham, 2004:1094).

Estas inovacOes (diferentes vias/agentes de promocao, venda directa e novas parcerias),
mais uma vez vao provocar o corte de elementos da cadeia de valor do modelo de negocios
tradicional que, agora, se tornaram desnecessarios e obsoletos (Mahadevan, 2000), enquanto
surgem novos palyers, como o0s fornecedores de servicos.

Adner (2002: 7) propde uma nova cadeia de valor, adaptada aos modelos de negocio do

pos-“revolucdo digital”:
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Figura 1.3 — Cadeia de Valor da Distribuicdo da Musica Digital
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Bockstedt (2004: 13) apresenta, também, um esquema representativo da estrutura do
mercado da musica digital:

Figura 1.4 — Estrutura do Mercado da Industria da Musica Digital
Digital Music Industry Market Structure
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Podemos observar que, para além do surgimento de novos players e a perda da
importancia de outros, surgem também novas ligacdes e novos fornecedores, que
estabelecem relagdes de interoperabilidade e intermediagdo, sem seguir necessariamente o
encadeamento estabelecido que se observava na cadeia de valor tradicional.

O valor acrescentado resultante do fabrico e distribuicdo estd a diminuir, mas os
retalhistas de musica digital acrescentam novo valor. Verifica-se, também, um acréscimo de
valor através de marketing, promocdes, copyrighting e licenciamento, aplicacdo de direitos

de propriedade intelectual e de prevencao da pirataria (DRM, por exemplo). Como resultado,
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as dinamicas do poder mudam, bem como os papéis dos players na cadeia de valor e na

estrutura de mercado (Bockstedt, 2004: 14).
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1.3. A Pirataria e a Fragilidade do Mercado e Industrias Culturais

Apesar da tendéncia crescente do mercado musical relativamente aos ganhos retirados da
aposta na comercializacdo de contetdos digitais e investimento nos novos media, 0 mercado
da musica sofreu (e continua a sofrer) uma forte recessdo, tendo comportado, como ja se
afirmou anteriormente, uma quebra de 30% a nivel mundial, entre 2004 e 2009 (IFPI, 2010:
18).

Um dos varios factores que conduziram a esta recessdo é a pirataria’. Ndo sendo
possivel quantificar a dimensdo do problema, pois ndo é possivel obter dados precisos
quanto aos numeros de downloads ilegais, é, no entanto, do conhecimento geral de que esta
constitui uma das principais ameacas que o mercado musical enfrenta e que foi grandemente
despoletada pela facilidade de acesso e partilha de contetdos que a Internet veio trazer
(Willcox, 2003). Para uma grande parte da populacdo, um pouco por todo o mundo, a
pirataria deixou de ser algo obscuro e apenas acessivel a alguns, com conhecimentos
privilegiados, e passou a ser facilmente praticada por qualquer utilizador da Web 2.0, na
comodidade de sua casa, numa questdo de segundos, de forma an6nima e quase totalmente
impune (salvo raras excepcOes). Esta facilidade no acesso a contetdos ndo licenciados
contribuiu fortemente para mudar a percepcao da populagéo acerca da pirataria, deixando de
ser vista como algo altamente ilegal e criminoso, para ser encarada como algo banal. De
acordo com Miller (2012), 70% dos utilizadores da Internet afirmam néo considerar que a
pirataria seja uma accgdo reprovavel. O mundo da industria musical constitui, ainda, uma
realidade que se encontra bastante afastada da maioria dos cidadaos, pelo que estes ndo
possuem uma nocao real do impacto que a sua ac¢do podera ter no mercado e de que forma
afecta a industria. Para além disto, o processo necessario para comprar um produto musical
online ou para fazer o download ilegal do mesmo séo bastante semelhantes, ambos sédo
cémodos, imediatos e o produto adquirido € igual ou idéntico, pelo que podera conduzir

parte dos utilizadores a questionarem porque haverdo de pagar por um produto se o podem

20 termo “pirataria” devera aqui ser entendido apenas como o acto de partilhar ficheiros na rede de
forma ilegal, ndo se estendendo para outros actos que poderdo, igualmente, ser qualificados como
pirataria.
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adquirir pelos mesmos meios a custo zero. Ha ainda a ter em conta o desconhecimento ou
falta de informacéo acerca da legislacdo, que ndo se encontra harmonizada a escala mundial
(Richeri, 2004:204), que leva a que milhares de utilizadores da internet partilhem contetdos
ndo licenciados sem terem consciéncia de que estdo a cometer uma ilegalidade. A pirataria
tornou-se um acto que esta disseminado entre a sociedade e € até ja encarado, por parte
significativa da populagcdo, com uma certa normalidade. A prova-lo estdo os numeros do
Relatdrio de 2010 da IFPI acerca da Musica Digital, que mostram que um em cada quatro
utilizadores da internet recorre a pirataria para adquirir contetdos culturais (IFPI, 2010:19).

Como forma de defesa a ameaca que representa a pirataria, tem-se assistido ao
extremar das posi¢cGes no que diz respeito a proteccdo dos direitos de autor por parte da
industria discogréfica e das entidades de gestdo e proteccdo dos direitos de propriedade
intelectual, que procuram defender-se das perdas nas receitas através de um aumento da
protecdo, controlo e monitorizacdo do cumprimento das leis de copyright. Para o conseguir,
recorrem ao lobying junto dos legisladores e aplicadores da lei no sentido de reforcar a
proteccao dos direitos de propriedade (Frith, 2004: 200), ao ponto de quererem tornar todo e
qualquer individuo que possua uma cépia ndo licenciada num “fora-da-lei” (Lessig, 2004).
S&o exemplos desses esforcos a Lei de Hadopi, em Franca, 0o ACTA e o SOPA, nos Estados
Unidos da América. Tem-se assistido, também, ao recurso a DRM (gestdo dos direitos
digitais) como forma de restringir o uso que os consumidores fazem dos ficheiros adquiridos,
impondo limites ao nimero de copias que € possivel fazer do mesmo ficheiro, limitando-o ao
uso num unico suporte ou estabelecendo uma validade para o produto.

Do lado oposto, tém surgido movimentos que comegam a ganhar moldes expressivos,
constituidos por aqueles que afirmam que a cultura € um bem comum e que, portanto, deve
estar ao alcance de todos, louvando as novas possibilidades que a Web 2.0 veio abrir a nivel
de partilha de ficheiros, incentivando o dialogo intercultural e democratizando o acesso a
cultura. Estes movimentos anti-copyright tém alcancado uma grande expressdo em paises
como a Suécia (nacdo dos criadores do site Pirate Bay, um site que permite a partilha de
ficheiros peer-to-peer e que possui um index de ficheiros BitTorrent) e tem recebido o apoio
de varios cientistas e investigadores tais como Lawrence Liang, Rasmus Fleischer e Jorge

Cortell. Alguns destes movimentos ganharam ja expressao politica e existem, inclusive,
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“Partidos Pirata” em quarenta paises, tais como a Alemanha (onde possuem assento
parlamentar), Austria, Bélgica, RepuUblica Checa, Islandia, Espanha, Suica, Tunisia, Israel,
etc., sendo estes, na sua maioria, membros da Pirate Parties International, a organizacao
coordenadora do movimento internacional de partidos pirata.

Ambas as posicBes sdo bastante controversas e tém recebido diversas criticas. Todavia,
enquanto se extremam as posi¢Oes entre os que defendem a “pirataria” e os defensores do
aumento das restricGes das leis de proteccdo da propriedade intelectual, hd quem constate
que existem pontos positivos de parte a parte e procure buscar consensos que conduzam a
construcdo de um paradigma mais equilibrado. Tal é o caso de Lawrence Lessig que,
reconhecendo o potencial existente na partilha de ficheiros enquanto veiculo de transmisséo
de conhecimento e uma alavanca para a producdo cultural, considera que o aumento das
restricbes na legislacdo em matéria de copyright “asfixia a criatividade” (Lessig, 2004: 18-
47). Contudo, Lessig reconhece a importancia da proteccdo da propriedade intelectual.
Lessig distingue quatro formas de partilha de conteddo:

A. - Partilha de contetdo como uma forma de substituir a compra de material protegido
por direitos de copia;

B. - Partilha como uma forma de obter uma amostra de conteudo musical antes da
compra;

C. - Partilha para obter acesso a material protegido que se encontra indisponivel;

D. - Partilha de conteido desprotegido em direitos de cdpia ou que o dono pretende
oferecer.

Lessig afirma que “da perspectiva da lei, apenas a forma de partilha D é legal. De uma
perspectiva econdmica, apenas a forma de partilha A é maliciosa. A partilha do tipo B é ilegal,
mas manifestamente benéfica. A partilha de tio C é ilegal, mas benéfica para a sociedade (uma
vez que € positivo que haja mais exposicdo a musica) e inofensivo para o artista (jA que o
trabalho ndo se encontra disponivel).” (Lessig, 2004: 68-69). Lessig propde, entdo, uma maior
abertura nas leis do copyright, sugerindo que se caminhe no sentido da adopgéo de protecgdes
some rights reserved ao invés do modelo all rights reserved (fortemente defendido pelos lobies
das industrias musicais), o que conferiria alguma proteccéo aos autores a0 mesmo tempo que nao

estrangularia a criatividade e estimularia o acesso e o consumo de produtos culturais.
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Independentemente das posicGes a favor ou contra a pirataria, € inegavel que esta é
uma das principais ameacas que a induastria discografica enfrenta e é um desafio que as
industrias musicais terdo que aprender a ultrapassar. Contudo, a “pirataria” ndo constitui a
Unica razdo para o declinio das vendas de CDs: factores como a concorréncia por parte de
outros bens de consumo de entretenimento (video-jogos, DVD, etc.), bem como uma
conjuntura econdémica desfavoravel (Wilcox, 2003), aliada ao aumento dos precos dos
formatos fisicos (Stevans et al, 2005) constituem elementos explicativos do panorama
recessivo que se faz sentir no mercado discografico. Pfeiffer (2007) vai, até mais longe e
sugere que as empresas de masica deixem um pouco de lado as batalhas pela gestdo de
direitos digitais (DRM), uma vez que prevé que estes ndo sejam um investimento duradouro.
As tendéncias do mercado apontam para o problema da queda das vendas fisicas que, afirma,
tanto esta ligado ao download ilegal como aos efeitos de substituicdo provocados pela
capacidade de acesso a musica através de sites populares como o MySpace e 0 YouTube.
Pfeiffer, complementa estes factos com a conclusdo de que esta a surgir uma nova geracao
de servicos de musica por assinatura, sites de redes sociais e novos canais de licenciamento.
Apesar de o sector ainda ser ofuscado por uma enorme quantidade de musica ndo licenciada
distribuida on-line, as empresas musicais comecam a abracar novos modelos de negécio e
producdo de receitas, oferecendo aos consumidores mais escolha (Pfeiffer, 2007).

Towse (2004) sugere ainda que as industrias da musica deverdo antes olhar para 0s
incentivos do mercado, em vez de dependerem da forca da protecdo dos direitos de autor ou
da gestdo dos direitos digitais (DRM) para sobreviverem na era digital. Frith e Marshall
chamam também a atencédo para o facto de que, apesar dos constantes reforgos na proteccao
dos direitos de autor, 0 uso ndo autorizado de musica continua a crescer, ndo sendo, por isso,
uma solucdo vidvel a cobranga por cada uso individual (Frith e Marshall, 2004). Barrett
partilha da mesma opinido e salienta a necessidade de encontrar uma forma de fechar o fosso
existente entre o consumo de mausica proveniente de fontes legais e ilegais, sugerindo que,
em vez de perseguir os infractores através de acOes judiciais que se revelam alheadas face a
realidade do mercado de entretenimento actual, a pirataria digital seja combatida através da
criacdo de um servico gratuito de musica on-demand pago através de receitas provenientes

de publicidade (Barret, 2003: 10). No MIT (Massachusetts Institute of Technology) foi ainda
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desenvolvido outro modelo, 0 Open Music Model, um servico por subscricdo que permite a
partilha de ficheiros e que assenta em cinco pressupostos (Ghosemajumder, 2002):

1. Open file sharing — os utilizadores devem poder partilhar os seus ficheiros entre si;

2. Open file formats — partilha de ficheiros sem restricdes de DRM (gestéo de direitos
digitais);

3. Open membership — os detentores de direitos de autor deverdo poder registar-se
livremente para poderem comercializar e obter pagamentos pelas suas obras;

4. Open payment — devem ser aceites diversas formas de pagamento;

5. Open competition — devem coexistir diversos sistemas de comércio, distribuicdo e
divulgacdo que compitam entre si, ndo havendo lugar para monopdlios.

Sdo vérias as propostas de alternativas que procuram oferecer solu¢Bes para o
paradigma de desregulacdo do mercado musical e da falta de harmonizagdo em matéria de
direitos de propriedade intelectual. As industrias musicais demoraram demasiado tempo para
reagir a revolucdo que necessariamente se iria impor com a digitalizacdo dos formatos e a
disseminacéo das novas tecnologias de informacéo. Na verdade, ndo € a Unica a sofrer com
estas mudangas e outras industrias da area do entretenimento (e ndo s6) tém revelado
dificuldades e alguma lentiddo para acompanhar o ritmo a que as transformacdes estdo a
ocorrer, tendo, a sua falta de reaccdo, dado azo a que o publico comecasse a operar uma
mudanca de habitos de consumo. Seja qual for a solugdo que escolham, torna-se claro que é
urgente agirem de forma a ajustarem a sua actuacdo ao panorama que a actualidade Ihes

impde.
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CapriTuLo Il

MODELO E METODOLOGIA

Finda a anélise do estado actual do panorama das indudstrias musicais e o levantamento do

estado de arte, sustentado em literatura de referéncia, procuraremos obter fundamentos que

comprovem e se articulem com a informagéo recolhida e que permitam construir ilagdes,

testar hipoOteses e apurar conclusfes relativamente a matéria tratada. Com o intento de

complementar o estudo empirico apresentado na revisao bibliografica, serd levado a cabo um

estudo recorrendo a um inquérito por questionario que procurara percepcionar os habitos e

comportamentos de consumo de produtos musicais por parte da populacdo portuguesa e

apurar quais as tendéncias e padrdes do mesmo.

Em suma, uma dada amostra, formada por consumidores regulares de mdsica, sera

inquirida relativamente aos seguintes parametros:

Frequéncia e habitos de audicdo;

Formatos musicais preferidos (com o intuito de comprovar o nivel de penetracdo do
formato digital e a pretericdo de outros formatos);

Frequéncia de compra de produtos em formato digital ou fisico, procurando apurar se se
verificam padrdes diferentes de consumo, dependendo do formato;

Situacdes preferenciais para o consumo de musica (com o fim de estabelecer uma
possivel correlacdo entre os habitos de consumo de musica e a preferéncia de
determinado formato musical);

Nivel de satisfacdo relativamente a oferta disponibilizada nas lojas e espagos de venda
de produtos musicais (fisicos e digitais);

Nivel de valorizagdo de aspectos tais como a possibilidade de costumizar a colectanea
musical (caracteristica predominantemente associada ao formato digital, 0 que poderia
indiciar uma motivacdo do consumidor para este tipo de compra);

Opinido e juizos relativos a partilha ilegal de masica através da Internet e ao livre acesso
a bens culturais;

Frequéncia de obtencdo de contetdos musicais por vias ilegais;
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e Frequéncia de compra de produtos musicais em formatos fisicos na actualidade,
procurando percepcionar se houve alteracdes aos habitos de consumo de produtos

fisicos desde que se popularizou o formato digital.

Com o designio de recolher a informacdo pertinente ao estudo, recorreu-se ao modelo
de pesquisa etnografico, baseado num inquérito por questionario. Ndo foi determinada a
priori a dimensdo da amostra a analisar, ao inves, foi fixado um horizonte temporal de
resposta com vista a alcancar o maior numero de participacdes possivel. O questionéario foi
elaborado com recurso a uma plataforma disponivel na Web 2.0, cujo formulario de
preenchimento ficou associado a um endereco web, que seria posteriormente difundido junto
do publico-alvo. O questionario foi construido e as suas respostas foram recolhidas e
posteriormente analisadas com base em ferramentas do sitio de Internet Google Docs, um
servico que oferece solugdes para elaboragdo, envio, tratamento e analise de formularios e
questionarios através da Internet. A divulgacdo do questionario e angariacdo de respostas foi
efectuada através da publicacdo de anuncios ao mesmo em varias redes sociais
(nomeadamente Facebook e MySpace), em particular junto de grupos com tematicas de
interesse ligadas a musica e através do envio do enderego por correio electronico, solicitando
colaboracéo na divulgagdo do questionario.

O questionario encontra-se disponivel para leitura, integrando a sec¢do de anexos da

presente dissertacdo (Anexo A).

A investigacdo levada a cabo neste estudo sustenta-se numa abordagem positivista e
numa metodologia hipotético-dedutiva, na qual é dada preferéncia a analise exploratéria
quantitativa, embora recorrendo, também, a uma abordagem de analise descritiva — uma vez
que o presente estudo tém por objectivo a caracterizacdo do panorama actual do mercado
discografico e dos habitos de consumo da populacdo, procurando prever eventuais
tendéncias futuras para as industrias musicais — recorrendo-se, para esse efeito, a uma analise
de hipoGteses com base em evidéncias empiricas ou tedricas, com o0 intuito de obter

inferéncias logicas conclusivas.
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O método de amostragem utilizado foi o da amostragem ndo causal, com um horizonte
temporal de resposta definido. Ndo foram estabelecidos pressupostos caracteristicos de perfil
de respondente para um determinado publico-alvo, uma vez que ndo se pretendia limitar a
amostra a nenhum género, faixa etaria ou qualquer outro perfil de respondente, procurando
alargar o perfil a todo e qualquer consumidor de produtos musicais. A elaboragdo do
questionario em Lingua Portuguesa, naturalmente, teve o efeito de restringir a amostra aos
falantes dessa mesma lingua, possuindo, portanto, um alcance demografico a nivel nacional.

O questionario é constituido por dezassete perguntas de resposta fechada, todas de
resposta obrigatdria. Procurou-se tomar a devida precaucdo na redaccdo das perguntas, de
modo a ndo enviesar as respostas nem conduzir 0s respondentes em determinado sentido.
Para tal, pautou-se por uma redaccdo que primasse pela imparcialidade no tratamento dos
conteudos em questao.

Antes da divulgacdo do questionario, este foi difundido junto de um pequeno grupo de
respondentes, com o objectivo de testar e aperfeicoar 0 mesmo. Findo o periodo de teste,
foram efectuadas algumas correccdes a redaccdo das perguntas, com o propoésito de as tornar
mais claras e objectivas e o questionario foi, por fim, divulgado junto do publico-alvo.

Foram registadas duzentas e noventa e duas (292) respostas validas. O perfil socio-
demogréafico dos respondentes encontra-se espelhado nas figuras que se apresentam em

seguida.

Figura 2.1 — Faixa Etaria dos Inquiridos
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Procurou-se estabelecer um alcance etario alargado, estendendo o questionario a todos
0s consumidores conscientes de produtos musicais e que (dado o veiculo em que foi
construido e divulgado o questionario) sejam utilizadores activos da Internet e fagam uso das
novas tecnologias de informacdo. As faixas etarias escolhidas prendem-se com 0 modo como
cada geracao interage com 0s novos media, em particular a Internet: a populagéo pertencente
a faixa etaria dos 12 aos 18 anos nasceu numa época em que a Internet era ja um dado
adquirido entre os portugueses; 0s respondentes que pertencem a faixa etaria dos 19 aos 30
anos assistiram a disseminacao da Internet em Portugal, mas passaram ja a maior parte das
suas vidas em contacto com este novo media, 0 que faz com que estas duas faixas etarias
possuam, por norma, uma relacdo mais desenvolta com a Internet e, por conseguinte, com o
acto de aquisicdo de produtos musicais online. A geragdo dos 31 aos 44 anos possui uma
relacdo mista com a Internet, uma vez que assistiu ao seu surgimento durante a sua
juventude, tendo por isso mais consciéncia das mudancas que esta veio impor ao nivel da
mudanca de habitos e comportamentos (entre eles, os de consumo), mas, ainda assim, na sua
maioria, desenvolveram também uma relacdo desenvolta com a Internet e os novo media. A
geragdo dos 45 aos 60 anos possui, também, uma relagdo mista com as novas tecnologias de
comunicacdo e informagdo, mas o nivel de penetracdo destes tende a ser inferior aquele
verificado na geracdo anterior. Por fim, nas geragfes com mais de 60 anos tende a verificar-
se uma maior dificuldade de penetracdo da Internet e das novas tecnologias de informacéo
(como o prova a pequena percentagem de participacdo desta faixa etaria: 1%) e 0s seus
comportamentos e habitos de consumo tendem a estar mais cristalizados.

Segundo o OberCom, no seu relatério A Sociedade em Rede — A Internet em Portugal
2012, “A utilizagdo de Internet apresenta uma tendéncia a diminuir em sentido inverso da
idade: é na faixa dos 15 aos 24 anos que se encontra a maior parcela de utilizadores de
Internet (90,6%), ligeiramente inferior no escaldo seguinte, dos 25 aos 54 anos (79,2%). A
tendéncia acentua-se a medida que a idade sobe, sendo o grau de ndo utilizacdo muito alto
nos escaldes etarios 55 - 64 anos (71,0%) e 65 e + anos (93,9%)” (2012: 9-10).

Esta tendéncia registada pelo OberCom explica a razéo pela qual se observa, entre 0s

respondestes a este questionario, uma maior incidéncia entre o publico mais jovem — quase
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metade dos inquiridos (49%) situa-se na faixa etaria dos 19 aos 30 anos e 36% situa-se na

faixa etaria dos 31 a 44 anos.

Figura 2.2 — HabilitagGes Literarias dos Inquiridos

Habilitagdes Literarias
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Licenciatura [97] —

Ensing Secundaric

Verifica-se que entre os inquiridos existe uma predominancia de habilitagdes ao nivel
do ensino superior: 33% afirmam possuir uma licenciatura e 40% possuem estudos pés-
graduados. O elevado nivel de escolaridade que se observa entre os respondentes prende-se
com o facto de se verificar uma tendéncia para o aumento da utilizacdo da internet a medida
que aumenta o nivel de habilitacfes literarias dos utilizadores. Segundo o OberCom, “A
utilizacdo de Internet segue o mesmo sentido do grau de escolaridade: a utilizacdo de
Internet é préxima da totalidade nas trés categorias cimeiras do percurso escolar: individuos
com frequéncia de ensino médio e superior ndo concluida (95,8%), individuos com curso
médio ou politécnico concluido (95,7%) e individuos com diplomas universitarios —

licenciatura, mestrado, doutoramento (96,9%)” (Cardoso, 2012: 10-11).

Figura 2.3 — Situacéo Profissional dos Inquiridos

Situagdo Profissional
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Desempregado 40 14%
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Apurou-se que a maioria dos inquiridos (53%) encontra-se empregado e 32% a estudar,
14% afirma estar desempregada e apenas 2% dos respondentes estdo aposentados (a soma
dos resultados pode néo totalizar 100% devido ao arredondamento das percentagens). Estes
valores estdo também de acordo com os numeros apurados pelo OberCom: “verifica-se
maior concentragédo de utilizadores de Internet nos quadros superiores (100%), profissionais
liberais (100%), profissGes técnicas, cientificas e artisticas (98%), estudantes (97,4%) e
empregados de escritério (90,2%). Os grupos com menor incidéncia no que se refere a
utilizacdo de Internet sdo os reformados/pensionistas (9,2%) e domésticas (8,6%)” (Cardoso,
2012: 11).

Embora o inquérito levado a cabo neste estudo contribua para uma melhor percepcéao
do panorama actual na area em questdo, contudo ha que reconhecer que a amostra analisada
possui limitagdes, quer pelo seu numero, quer pela sua composi¢do (os respondentes sdo, na
sua grande maioria, utilizadores regulares da Internet), pelo que dificilmente se podera
considerar que € representativa da totalidade da populacdo portuguesa.

Uma vez concluida a caracterizacdo do perfil s6cio-demografico dos respondentes e a
descricdo do modelo e metodologia usados para a recolha de dados, prosseguiremos para a

analise dos resultados obtidos com o inquérito por questionario.
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CAPITULO 111

ANALISE DOS RESULTADOS
Iniciemos, agora, a analise dos resultados recolhidos através do inquérito por questionario (a
soma das partes por vezes poderd ndo totalizar exactamente 100%, devido ao
arredondamento das percentagens).

A pergunta “ Com que frequéncia ouve musica?” 96% dos inquiridos responderam
“Muito frequentemente” (76%) ou “Frequentemente” (20%), tendo apenas 4% respondido
“Ocasionalmente”, o que comprova que 0s inquiridos possuem o perfil de respondente
pretendido.

Quando inquiridos acerca do formato que mais utilizam para ouvir masica, a grande
maioria dos respondentes (74%) respondeu “formatos digitais”. Em segundo lugar nas
escolhas dos utilizadores encontra-se o CD, preferido por 17% dos respondentes, seguindo-

se-lhe as categorias “outros” (7%) e “vinil” (2%).

Figura 3.1 — Formato preferencial para o consumo de musica

Qual & o formato que costuma utilizar com mais frequéncia para ouvir musica?
Formatos digitais (mp3, wav, wma, flac, etc.) 216 74%

Casset 0 0%

Winil 5 2%

Cassele Qutro 20 %
\.-'inIII
Cutro

o 43 8 123 172 215 258

Comprova-se, entdo, que o CD tem perdido terreno para os formatos digitais e, de
momento, ja s6 é preferido por uma minoria da populacdo. Confirma-se, assim, que tém
ocorrido grandes alteraces no que diz respeito ao comportamento de consumo dos cidadaos.
Os formatos baseados num suporte fisico aparentam caminhar no sentido de se tornarem
apenas nichos de mercado.

Quando questionados relativamente as situacdes preferenciais para o consumo de
musica, apurou-se que existe uma clara preferéncia pela audicdo em casa (27,6%) ou em

deslocacdo (27,1%).

26



Figura 3.2 — Situagdes preferenciais para a audigdo de musica
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O facto de uma das situacdes preferenciais para a audi¢do de musica ser em deslocacéao
conduz a ilacdo de que a portabilidade serd um factor preponderante da escolha de um
formato preferencial para a audi¢do e consumo de masica.

Fazendo uma analise dos resultados segmentada, observando apenas as respostas dos
225 inquiridos que responderam que consumiam preferencialmente durante as suas
deslocagOes, constatou-se que estes possuem uma preferéncia clara pelo formato digital
(74,66% das respostas). Torna-se claro que a portabilidade serd uma das caracteristicas que
possuira mais peso durante o processo de escolha de op¢do de consumo e o formato digital é

um dos formatos que melhor satisfaz este requisito.

Figura 3.3 — Preferéncias de formatos musicais dos respondentes que seleccionaram

“deslocacdo” como situacdo preferencial para o consumo de musica
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Quando inquiridos relativamente a importancia que os consumidores atribuiam a
possibilidade de costumizar a sua colectanea musical, a resposta que obteve mais ocorréncias
foi “muito importante” (27%), seguida de “medianamente importante” (24%) e “importante”
(22%). Isto revela que a possibilidade de costumizar a colectanea de modo a corresponder
aos gostos pessoais € um factor bastante valorizado pelos consumidores e que podera
influenciar a decisdo dos mesmos, levando-os a preterirem um formato em favor de outro,

optando por aquele que melhor responda a este requisito (neste caso, o formato digital).

Figura 3.4 — Valorizacdo atribuida a capacidade de costumizar a colectanea musical

Considera que a possibilidade de customizar a sua colectinea musical de acordo com a sua preferéncia (por ex.:
adquirir apenas algumas faixas de um album, etc.) € importante?

Muito impertante 79 27%
Medianamente importante 71 24%
Pouco importante kY 13%

Medianamente impo... MNada importante 4 14%

Pouco importante

Mada importante

0 16 3z 48 64 80
A questio “Com que frequéncia costuma comprar contedidos musicais em formatos
fisicos?” os inquiridos afirmaram, na sua maioria, apenas comprar ocasionalmente (35%) ou

raramente (34%), o que poderd indicar que 0s consumidores estdo a procurar adquirir 0s seus

produtos por outras vias.

Figura 3.5 — Frequéncia de compra de produtos musicais em formato fisico

Com que frequéncia costuma comprar conteliidos musicais em formatos fisicos?

Munca 27 9%
Munca - Raramente 100 34%
Ccasionalmente 103 35%

Raramente
Frequentements 46 16%

Frequentamente _
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Ocasionalmente

=
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Contudo, quando nos deparamos com as respostas a questdo “Com que frequéncia
costuma comprar conteldos musicais em formatos digitais?”, observamos a resposta dada

mais vezes (mais especificamente 50% das vezes) foi “Nunca”, seguida da opcao
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“raramente” (30%), apenas 7% respondeu “frequentemente” e 1% “muito frequentemente”.
Estes resultados apontam para duas hipoteses: ou 0s consumidores continuam a consumir
musica, mas a posse dos contetdos deixou de ser tdo valorizada (consumindo mais musica
nas radios online, no YouTube, servicos de streaming e podcast, etc.), ou estdo a obter o0s

seus conteudos através de meios ilegais de partilha (pirataria).

Figura 3.6 - Frequéncia de compra de produtos musicais em formato digital

Com que frequéncia costuma comprar conteddos musicais em formatos digitais?
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Quando questionados relativamente ao seu nivel de satisfacdo no que diz respeito a
oferta de contetdos musicais disponiveis nas lojas de formatos fisicos, a maioria dos
inquiridos afirmou estar satisfeita (57%), contudo h& que ter em conta que 22% dos
respondentes afirma estar pouco satisfeito, 12% insatisfeito e 4% nada satisfeito. E, por isso,
legitimo retirar a ilacdo de que os respondentes que afirmam estar menos do que satisfeitos
poderdo eventualmente procurar obter ou consumir 0s contetdos da sua preferéncia através
de outros meios, uma vez que a oferta disponibilizada pelas lojas de formatos fisicos ndo vai

ao encontro das suas exigéncias e/ou necessidades de consumo.

Figura 3.7 — Nivel de satisfacdo relativamente a oferta nas lojas de formatos fisicos

Qual & o seu nivel de satisfagdo relativamente a oferta de conteddos musicais nas lojas de formatos fisicos?

MNada satisfeito 12 4%
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A pergunta “Acha que compra mais ou menos contetidos musicais em formato fisico
desde que o formato digital se popularizou?”, mais de metade dos inquiridos (59%) afirmou
que comprava menos (19%) ou muito menos (40%). 30% dos respondentes afirma comprar 0
mesmo e apenas 10% afirmam comprar mais (6%) ou muito mais (4%). Isto revela
claramente que a introdu¢do de um novo formato (digital) provocou grandes mudancgas nos

habitos e comportamentos de consumo dos cidaddos portugueses.

Figura 3.8 — Variacdo no consumo de formatos fisicos desde a popularizacdo do formato digital

Acha que compra mais ou menos contetidos musicais em formato fisico, desde que o formato digital se
popularizou?

Muito menas 118 40%
Muito menos Menos 56 19%
O mesmo 89 30%
Menos
Maiz 18 6%
O rmesmo Muito mais 11 4%,

Mais
Muito mais
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A questio “Com que frequéncia costuma fazer download de conteidos musicais sem
pagar?”, 52% responderam “frequentemente” (26%) ou “muito frequentemente” (26%) e
ainda 20% admitiram fazé-lo ocasionalmente, o que revela que 72% dos inquiridos possui 0
habito de fazer downloads de conteudos de forma ilegal com alguma regularidade,
comprovando que o fendmeno da pirataria se tornou algo “comum” e encarado com uma
certa naturalidade (os respondentes foram informados de que para responder a esta pergunta
ndo deveriam levar em conta os downloads de conteidos disponibilizados de forma gratuita
pelos autores). Comprova-se, também, que de facto os portugueses estdo a perder 0s seus
hébitos de consumo de formatos fisicos, passando a consumir mais formatos digitais.
Todavia este consumo néo se esta a traduzir numa transferéncia directa do volume de vendas
de formatos fisicos para digitais, pois 0s consumidores ndo estdo a criar habitos de compra
de conteddos digitais, uma vez que recorrem a outras vias para adquirir os produtos musicais
da sua preferéncia a custo zero, sendo a pirataria um dos meios a que mais recorrem para

este efeito.
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Figura 3.9 — Frequéncia de download de conteldos musicais sem pagar

Com que frequéncia costuma fazer download de conteddos musicais sem pagar?
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Quando questionados acerca do meio que preferentemente escolheriam para adquirir
um determinado contetdo musical em formato digital, 59% dos inquiridos afirmou preferir
fazer o download do contetdo sem pagar, 22% optaram por nao responder e 18% declararam
preferir comprar um produto num site que o comercialize. Estes resultados confirmam que o
download ilegal se tornou a via preferencial dos consumidores para adquirir um produto
musical, contudo embora o habito se esteja a banalizar, este representa ainda um tema
delicado para uma percentagem relevante da populacdo (22%), que prefere ndo revelar qual a
sua preferéncia. E, também, de salientar que 24% dos inquiridos afirmam estar pouco
satisfeitos, insatisfeitos ou nada satisfeitos com a oferta musical nas lojas de formatos
digitais, sendo que no caso das lojas de formatos fisicos a soma das respostas a estas
categorias ascende aos 38%. Portanto, € plausivel afirmar que alguns consumidores estejam
a recorrer a pirataria para obter alguns produtos da sua preferéncia que ndao conseguem

encontrar nas lojas.

Figura 3.10 — Meios preferenciais para a aquisi¢do de produtos musicais

Mo caso de ir adquirir um produto musical em formato digital, prefere compra-lo através de um portal de venda destes
contetdos ou prefere fazer o download sem pagar?
Prefiro compra-lo num site que comercialize o produto B4 18%

Mio sabe / Mao res Prefiro fazer o download sem pagar 173 59%

Nao sabe / Mio responde 66 22%

1d zem pagar [173]

Prefirc compri-lo r

Quando é pedido aos inquiridos para exporem qual a sua concordancia com a

afirmacéo “Fazer download de contetidos musicais sem pagar (vulgo pirataria) € uma acc¢éo
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errada ou reprovavel.”, estes mostram-se divididos. A resposta que ocorreu com mais
frequéncia foi “discordo parcialmente” (29%), seguida de “concordo parcialmente” (27%).
17% dos inquiridos afirmaram assumir uma posi¢do neutra relativamente a esta questdo e
apenas uma minoria assume posi¢cdes mais extremas, sendo que 15% afirma discordar
completamente e 11% dos respondentes concordam completamente com a afirmagédo. A
leitura que pudemos fazer dos resultados obtidos é de que os portugueses encontram-se
bastante divididos no que diz respeito ao debate acerca das questdes de direitos autorais e
livre acesso, ndo havendo uma tendéncia expressiva para a tomada de posi¢es extremas, 0
que revela que, provavelmente, estariam receptivos a novas solugdes que procurassem
estabelecer um equilibrio (como as propostas por Lessig, por exemplo). O elevado numero
de respostas neutras podera, eventualmente, significar que este € um assunto acerca do qual
0s consumidores ainda possuem pouca informacdo (no que diz respeito a legislacdo e outras
propostas de solugdes alternativas) e, portanto, tém dificuldade em assumir uma posicao
definitiva. E também de salientar que 59% dos respondentes afirmam preferir fazer
downloads sem pagar e que 52% afirma fazé-lo frequentemente ou muito frequentemente,
mas apenas 15% considera que esta accdo seja reprovavel, o que prova que uma franja
consideravel dos respondentes pratica com regularidade um acto que ndo considera

totalmente recto.

Figura 3.11 — Concordancia com a afirmacdo de que praticar pirataria é uma accao reprovavel

Qual é a sua concordancia com a seguinte frase: "Fazer download de conteldos musicais sem pagar (vulgo,
pirataria) € uma acgao errada ou reprovavel.” 7
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Quando questionados relativamente a sua concordancia com a frase “A mdsica e a
cultura sdo bens da Humanidade que se querem publicos, logo 0 acesso aos mesmos deveria

ser livre.”, os respondentes mostram possuir posicoes diversas, embora a resposta “concordo
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parcialmente” tenha sido escolhida por 39% dos respondentes, seguida por “concordo
completamente” e “discordo parcialmente”, ambas com 21% do total das respostas. Isto
revela que ha uma camada consideravel de respondentes que encara de forma positiva o livre
acesso e, provavelmente estaria receptivo a novas solugbes que permitissem tornar a
legislacdo menos restritiva no que diz respeito ao acesso e uso de contetdos culturais (some

rights reserved, creative commons, etc.).

Figura 3.12 — Concordancia com a afirmacao de que o acesso a cultura deveria ser livre

Qual é a sua concordancia com a seguinte frase: "A masica e a cultura sdo bens da Humanidade que se querem
publicos, logo o acesso aos mesmos deveria ser livre,” 7
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Por ultimo, quando se pediu aos respondentes que dessem a sua opinido relativamente
a importancia que atribuiam ao papel da partilha de contetdos musicais na divulgacdo dos
artistas, 68% dos inquiridos considerou que esta possui um papel muito importante. 28%
concordaram parcialmente que esta seria uma boa forma de divulgagéo, 2% afirmaram ter
uma posicao neutra e apenas 1% discordou que esta fosse uma boa forma de divulgacdo do
trabalho dos mausicos e artistas. Estes resultados confirmam que a Internet tornou-se um
espaco privilegiado para a divulgacdo do trabalho dos artistas junto do publico, sendo a

partilha de ficheiros um dos veiculos com mais influéncia junto do publico.

Figura 3.13 — Opinido relativa a importancia da partilha de ficheiros na divulgacgéo dos artistas

Considera que a partilha de contelddos musicais através da internet € uma boa forma de divulgagio para os
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Em suma, os resultados obtidos através do inquérito por questionario revelam que os
habitos e comportamentos de consumo de produtos musicais por parte da populacdo
portuguesa estdo, de facto, a sofrer grandes alteragdes. Os formatos fisicos estdo a perder
terreno para os digitais, sendo estes ja a preferéncia da maioria dos inquiridos e factores
como a portabilidade e a capacidade de costumizar a colectanea pessoal de acordo com as
preferéncias dos utilizadores parecem influenciar efectivamente a escolha dos cidadaos.
Contudo, embora os portugueses estejam a perder os habitos de compra de produtos musicais
em formatos fisicos, aparentemente, também néo estdo a criar habitos de compra de produtos
musicais em formatos digitais, recorrendo antes a outros meios de obtencdo dos mesmos
ficheiros por via gratuita, nomeadamente através do download ilegal de produtos ndo
licenciados. Todavia, ainda que se constate que o download ilegal é uma actividade familiar
para uma camada consideravel de respondentes, estes revelam, contudo, estar bastante
divididos ou reticentes quanto as suas posicoes relativamente a tematica do direito de autor e
livre acesso (embora se verifique algum desejo de abertura e levantamento de restricdes),
porém, revelam possuir uma opinido unanime de que a partilha de ficheiros € um bom
veiculo de divulgacéo do trabalho dos musicos e artistas.

Os resultados obtidos através do inquérito por questionario permitiram obter um
contributo para melhor compreender os comportamentos e habitos de consumo de produtos
musicais da populacdo portuguesa, bem como qual a sua posicdo relativamente a algumas
questdes controversas tais como a pirataria informatica (partilha de contetdos de forma
passivel de ser punida pela lei). Contudo, devera ser ressalvado que a amostra analisada
possui limitagcdes, nomeadamente no que diz respeito a sua dimenséo e composicao. O facto
de o inquérito ter sido distribuido com base numa ferramenta online, limitou o universo de
possiveis respondentes, fazendo com que a vasta maioria da amostra seja composta por
utilizadores regulares da Internet, um perfil que ndo corresponde a realidade da maioria da
populacdo portuguesa. De facto, segundo o inquérito Sociedade em Rede de 2011, apenas
49,1% dos inquiridos afirmavam ser utilizadores da Internet, enquanto 47,1% declaravam
nunca terem utilizado a mesma (Cardoso, 2012: 8). Logo, no caso do questionario em
questdo (que recai essencialmente sobre um perfil de respondente no qual apenas cerca de

metade da populacdo portuguesa se poderd rever) ndo se pode considerar que a amostra
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populacional analisada seja representativa da totalidade da populacdo portuguesa, uma vez

que falha na obtencdo da representatividade de uma parte consideravel desta.
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CONCLUSAO

E inegavel que os novos media vieram mudar por completo o0 modo como os publicos
consomem a musica. A Web 2.0 veio permitir aos seus utilizadores terem acesso a uma vasta
gama de ofertas culturais em permanente crescimento, o que lIhes fornece uma muito maior
capacidade de escolha. Os individuos podem agora escolher o que querem ouvir, quando e
como o querem ouvir, ndo estando ja Unica e exclusivamente presos a escolha das playlists
das radios e da televisdo para terem acesso a cultura. Actualmente, qualquer utilizador de um
computador com ligacao a Internet pode pesquisar e descobrir novos artistas, que poderia até
nunca vir a conhecer através dos meios de comunicacdo tradicionais e, se quiser, pode
adquirir as suas faixas audio numa questdo de segundos. Faixas essas que podera transportar
consigo para todo o lado no seu leitor de MP3 ou até usa-la como toque de telemdvel, se
assim o desejar. Em suma, o consumidor ganha o controlo sobre o que quer ouvir,
construindo colectaneas custom-made, ganha em portabilidade, comodidade, em precos mais
acessiveis e em oferta cultural. Os dados recolhidos através do inquérito por questionario
revelam que de facto ocorreu uma mudanca de comportamentos e de habitos de consumo
entre o publico, revelando a amostra uma forte preferéncia pelos formatos digitais e uma
pratica regular de partilha de ficheiros. Os mercados revelaram ndo se encontrar preparados a
tempo de prever e lidar com estas mudancas, uma vez que, mais de uma década apos a
popularizacdo da partilha de ficheiros online, 0 mercado ainda se encontra desregulado e
continua a ndo haver uma harmonizacdo ao nivel de questdes como o controlo de
transmisséo de direitos de propriedades intelectual. Condicionantes de mercado como estas
sdo passiveis de afectar 0 negocio e uma vez que a distribuicdo é a etapa mais proxima do
consumo, é plausivel que o comportamento do consumidor tenda a adaptar-se ao modelo de
distribuicdo que Ihe traga maiores vantagens.

Perante o panorama desfavoravel que o mercado discografico enfrenta, no qual outros
meios alternativos de divulgacao e transmissdo de conteddos, tais como a Internet, assumem
cada vez mais importancia, é de extrema importancia para a sua sobrevivéncia que comece a

centrar as suas politicas no estimulo ao consumo, tomando medidas que atendam as
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necessidades e requisitos do consumidor, procurando responder as suas exigéncias de
comodidade, rapidez, qualidade, eficiéncia, boa oferta de contetdos, e valor acrescentado.

A par desta inovacao tecnoldgica, o0 mercado e a induastria discograficos sofreram uma
recessao e decréscimos no seu volume de negdcios, uma vez que os métodos tradicionais de
producdo e distribuicdo usados até entdo comecaram a tornar-se obsoletos face aos novos
habitos de consumo adquiridos pelo grande publico, face a concorréncia por parte de outros
produtos de entretenimento, face a aquisicao ilegal de conte(dos musicais, face a um cenario
econdmico pouco favoravel e ainda face a relacdo preco/comodidade/beneficio.

O paradigma anterior ao advento da revolugdo tecnoldgica ja ndo e passivel de ser
mantido. A crescente transferéncia de publico do mercado discogréafico para o mercado
digital obriga a que haja uma reformulagio da estrutura do mercado musical e da cadeia de
valor do mesmo.

Contudo, a industria musical ndo se resume a industria discografica e, embora a
digitalizacdo e os novos media tenham trazido sérias ameacas a industria discografica e ao
sector manufactureiro, para outros players das industrias musicais 0 advento destes
fendmenos trouxe diversas oportunidades, nomeadamente para o sector retalhista (que tem
assistido a um crescimento veloz no volume de negécios na érea digital), para os artistas,
para o sector do marketing, merchandising e agenciamento, que vém o seu poder e influéncia
aumentar dentro da cadeia de valor, a medida que o seu papel na estrutura de mercado se
torna mais preponderante, ao acrescentarem valor ao produto e ao tornarem-se vias cada vez
mais importantes de obtencdo de receitas e possiveis alternativas aquelas obtidas através da
gestdo de direitos digitais (DRM) e licenciamento (que, de momento, se encontram num
movimento decrescente).

A balanca do poder mudou claramente, as editoras, nomeadamente as majors, assistem
a um enfraquecimento do seu papel, outrora dominante, enquanto os consumidores ganham
um poder, recém-adquirido, gracas a introducdo da possibilidade de escolha em relacdo a
quem querem comprar, onde o desejam fazer e que caracteristicas deve ter o produto que
adquirem. Os artistas vém também o seu poder aumentar, uma vez que se torna mais facil
para estes autonomizarem-se, ndo tendo necessariamente que depender das editoras e

publishers para produzir, divulgar e vender o seu produto. As agéncias e o sector de gestdo
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de carreira também vém o seu poder sair reforcado, a medida que os concertos e
espectaculos vao assumindo uma dimensdo cada vez maior na totalidade das receitas geradas
pelas industria musicais (e outras que colabora com as mesmas, como por exemplo, a
publicidade).

A gestdo e proteccdo dos direitos de autor e a gestdo dos direitos digitais ganharam
uma nova preponderancia, ao tornarem-se num dos assuntos mais controversos no ambito do
processo de digitalizacdo dos conteddos e partilha dos mesmos através dos novos media. A
introducdo de uma nova ameaca (a pirataria) ao paradigma estabelecido, provocou um
extremar de posicdes que levou a que os gerenciadores e detentores de direitos assumissem
um papel mais activo no combate a mesma, quer através de lobying junto de politicos e
legisladores, quer recorrendo ao aumento de restri¢cdes ao uso dos produtos adquiridos pelos
consumidores (DRM/GDD). Contudo, para cada nova restricdo, rapidamente sao
encontradas novas formas de contornar a mesma (como se comprovou através dos resultados
obtidos no questionario, os consumidores desejam ter acesso a cultura e a maioria afirma
piratear contetdos de forma regular, sendo que uma parte consideravel ndo considera que a
pirataria seja uma ac¢do reprovavel). Razdo pela qual diversos investigadores defendem ja
que os modelos de negdcio baseados na gestdo dos direitos digitais ndo sdo sustentaveis e
que a luta pela proteccdo dos direitos de autor nos moldes que esta assume actualmente é
inviavel, sugerindo varias alternativas (open music model, some rights reserved, etc.).

As industrias musicais demoraram demasiado tempo para reagir a revolucdo que
necessariamente se iria impor com a digitalizacdo dos formatos e a disseminacao das novas
tecnologias de informacdo. Essa demora traduziu-se numa perda de consumidores, que
procuraram outras vias de abastecimento de contetdos que satisfizessem as suas exigéncias,
encontrando na Internet e nos formatos digitais uma resposta para oS requisitos que o
mercado discografico ndo conseguia cumprir (como € passivel de ser confirmado através das
respostas obtidas no questionario que foi levado a cabo para este estudo). Qualquer que seja
a solucéo escolhida pelos intervenientes nas industrias da musica, quer optem por reforcar e
estabelecer medidas eficazes de combate & pirataria musical com o objectivo de aumentar 0s
lucros do negdcio e restabelecer o patrimdnio de direitos de propriedade intelectual do

artista, quer decidam investir em fontes de receita paralelas (marketing, divulgacdo e
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promocdo de produto, agenciamento, publicidade, etc.) ou abracar as novas potencialidades
trazidas pela Web e experimentar novos modelos que busquem obter um equilibrio (ou ainda
combinacgOes de varias destas solucdes), tera claramente de existir uma boa accao de gestao

da mudanca e esta ndo poderéa continuar a ser adiada.
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ANEXOS

Anexo A — Inquérito por Questionario: Habitos de Consumo de Produtos Musicais

Inquérito por Questionario: Habitos de
Consumo de Produtos Musicais

Este questionario foi elaborado no dmbito da investigacdo para a elaboracdo da minha
dissertagao de Mestrado em Comunicagao, Cultura e Tecnologias da Informagao.
Destina-se a todo e qualquer apreciador e consumidor de musica, independentemente
do seu género ou faixa etaria. O seu preenchimento ndo demora mais do que cinco
minutos.

Peco-lhe que responda com sinceridade e sem quaisquer receios, pois todas as
respostas sao confidenciais e ndo lhe serad pedido qualquer tipo de identificacdo (assim
como ndo sdo possiveis outras formas de identificacdo da fonte, tais como deteccdo de
IP, entre outros).

Muito obrigada pela sua colaboracao.

Maria Manuela Oliveira

*Required T
Idade*

12-18
@ 19-30

30-44

45-60

Mais de 60

Habilitacoes Literarias*
Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura

P6s-Graduac&o, Mestrado ou Doutoramento

Situacao Profissional*
Estudante
Desempregado
Empregado

Reformado

Com que frequéncia ouve musica?*

Nunca

Raramente




Ocasionalmente
Frequentemente

Muito frequentemente

Escolha as situacdées em que tem por habito ouvir miasica?*
(Escolha apenas duas opgoes)
T ]Em casa
| No trabalho
| Em deslocacdo (no automovel ou transportes publicos)
7 ]Em concertos

" 1Em locais de lazer (bares, discotecas, etc.)

Qual é o formato que costuma utilizar com mais frequéncia para ouvir muisica?*

Formatos digitais (mp3, wav, wma, flac, etc.)
CcD

Cassete

Vinil

Outro

Com que frequéncia costuma comprar conteudos musicais em formatos fisicos?
*

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente

Muito Frequentemente

Com que frequéncia costuma comprar conteildos musicais em formatos
digitais?*

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente

Muito Frequentemente

Qual é o seu nivel de satisfacio relativamente a oferta de conteudos musicais
nas lojas de formatos fisicos?*

Nada satisfeito

Insatisfeito




Pouco satisfeito
Satisfeito

Muito satisfeito

Qual & o seu nivel de satisfacdo relativamente a oferta de conteidos musicais
nas lojas de formatos digitais (iTunes, entre outras)?*

Nada satisfeito
Insatisfeito
Pouco satisfeito
Satisfeito

Muito satisfeito

Com que frequéncia costuma fazer download de conteltidos musicais sem
pagar?*

Para esta pergunta ndo sdo tidos em conta os conteudos distribuidos gratuitamente
pelos autores. N3o tenha receio de responder com sinceridade, o seu anonimato esta
assegurado.

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente

Muito frequentemente

Qual & a sua concordancia com a seguinte frase: "Fazer download de contetdos
musicais sem pagar (vulgo, pirataria) € uma accio errada ou reprovavel." ?*

Discordo completamente
Discordo parcialmente
Neutro

Concordo parcialmente

Concordo completamente

Qual é a sua concordancia com a seguinte frase: "A musica e a cultura s3o bens

da Humanidade que se querem publicos, logo o acesso aos mesmos deveria ser
livre." ?*

Discordo completamente
Discordo parcialmente
Neutro

Concordo parcialmente

Concordo completamente




Considera que a partilha de contetidos musicais através da internet € uma boa
forma de divulgagao para os artistas?*

Discordo completamente
Discordo parcialmente
Neutro

Concordo parcialmente

Concordo completamente

No caso de ir adquirir um produto musical em formato digital, prefere compra-
lo através de um portal de venda destes conteidos ou prefere fazer o download
sem pagar?*

Prefiro compra-lo num site que comercialize o produto

Prefiro fazer o download sem pagar

Nao sabe / Nao responde

Acha que compra mais ou menos contelidos musicais em formato fisico, desde
que o formato digital se popularizou?*

Muito menos
Menos

O mesmo
Mais

Muito mais

Considera que a possibilidade de customizar a sua colectanea musical de
acordo com a sua preferéncia (por ex.: adquirir apenas algumas faixas de um

album, etc.) & importante?*
Muito importante
Importante
Medianamente importante

Pouco importante

Nada importante

Muito obrigada pela sua colaboracao

(sSubmity)
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Anexo B — Sumario das respostas ao inquérito por questionario

2 9 2 responses

SummarYSee complete responses

168

Habilitagdes Literarias

Pos-Graduacao, M

Bl — [ risino Bésico [7]

Licenciatura [97] —

~— Ensino Secundario

Situagao Profissional
Empregado [154]

— Reformado [5]

Jesempregado [40]
Estudante [93]

Com que frequéncia ouve musica?
Nunca-|
Raramente
Ocasionalmente |
Frequentemente |

Muito frequentemente

0 44 88 132 176 220 264

12-18
15-30
31-44
45-60
Mais de 60

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura

Pos-Graduacao, Mestrado ou Doutoramento

Estudante
Desempregado
Empregado
Reformado

Munca

Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente
Muito frequentemente

17
142
106

23

93

154

11
59
221

6%
49%
J6%

8%

72
97
116

32%
14%
93%

2%

0%
4%
20%
76%



Escolha as situagdes em que tem por habito ouvir misica?
Em casa

Em casa Mo trabalho
No trabalho Em deslocacdo (no automovel ou transportes plblicos) 225
Em concertos 138
Em deslocagdo (no... Em locais de lazer (bares, discotecas, etc.) 121
Em concertos People may select more than one checkbox, so percentages may
add up to more than 100%.
Em locais de laze...
0 46 92 138 184 23

0

Qual é o formato que costuma utilizar com mais frequéncia para ouvir musica?

Formatos digitais (mp3, wav, wma, flac, etc.)

Formatos digitais... cD
e Cassete
Vinil
Cassete Outro
Vinil
Outro

0 43 86 129 172 215 258

Com que frequéncia costuma comprar contetidos musicais em formatos fisicos?

Nunca
Nunca Raramente
Ocasionalmente
Raramente
Frequentemente
Ocasionalmente _ Muito Frequentemente

Muito Frequentemente -
0 21 42 63 84 105

Com que frequéncia costuma comprar contelidos musicais em formatos digitais?

Nunca
Nunca- Raramente
Ccasionalmente
Raramente

Frequentemente

Ocasionalmente | Muito Frequentemente

Frequentemente .

Muito Frequentemente
0 29 58 87 116 145

27
100
103

48

16

145
83
42
19

216

9%
34%
35%
16%

5%

50%
28%
14%
T%
1%

229
116

T4%
17%
0%
2%
7%

78%
40%
T7%
47%
41%

VI



Qual é o seu nivel de satisfagdo relativamente 3 oferta de conteudos musicais nas lojas de formatos fisicos?

Nada satisfeito
Nada satisfeito . Insatisfeito
L Pouco satisfeito
Insatisfeito
Satisfeito
Pouco satisfedlo_ Muito satisfeita
Muito satisfeito .

0 33 66 99 132 165

Qual é o seu nivel de satisfagdo relativamente 3 oferta de conteldos musicais nas lojas de formatos digitais

(iTunes, entre outras)?
MNada satisfeito

MNada satisfeito Insatisfeito
o Pouco satisfeito
Insatisfeito
Satisfeito
Pouco satisfeito- Muito satisfeito

Satisfeito

Muito satisfeito

0 37 74 111 148 185

Com que frequéncia costuma fazer download de contelldos musicais sem pagar?

Nunca
Nunca Raramente
Ocasionalmente
Raramente
Frequentemente

Ocasionalmente Muito frequentemente
Frequentemente

Muito frequentemente

=]

15 30 45 60 75 90

Qual é a sua concordancia com a seguinte frase: "Fazer download de contelidos musicais sem pagar (vulgo,

pirataria) & uma acgdo errada ou reprovavel." ?

Discordo completa... Discordo parcialmente

. . Neutro
Discordo parcialm...
Concordo parcialmente

Neutro
Concordo parcialm...

Concordo completa...

102

Discordo completamente

Concordo completamente

12
1
65
165
14

23
12
36
185
36

39
42
57
77
77

45
86
50
80
31

4%
12%
22%
57%

5%

8%
4%
12%
53%
12%

13%
14%
20%
26%
26%

15%
29%
17%
27%
11%

VIl



Qual & a sua concordincia com a seguinte frase: "A musica e a cultura sio bens da Humanidade que se querem

plblicos, logo o acesso aos mesmos deveria ser livre." ?

Discordo completa... -

Discordo parcialm...

Concordo parcialm...

Concordo completa...

Considera que a partilha de conteidos musicais através da internet é uma boa forma de divulgagio para os

artistas?

Discordo completa...

Discordo parcialm... |

Concordo parcialm...

Concordo completa... |

[=]

(=]

92

160

115

200

Discordo completamente
Discordo parcialmente
Neutro
Concordo parcialmente
Concordo completamente

Discordo completamente
Discordo parcialmente
Neutro
Concordo parcialmente
Concordo completamente

25
62
31
113
61

2
1
6
83

200

9%
21%
11%
39%
21%

1%
0%
2%
28%
BE8%

No caso de ir adquirir um produto musical em formato digital, prefere compra-lo através de um portal de venda destes

contelidos ou prefere fazer o download sem pagar?

ad sem pagar [173]

~——MNao sabe / Nao res

Prefiro compra-lo n

Prefiro fazer o download sem pagar
N&o sabe / Ndo responde

Acha que compra mais ou menos conteidos musicais em formato fisico, desde que o formato digital se
popularizou?

Muito menos

Menos-|

O mesmo|

Mais |

Muito mais-

0

96

120

Muito menos
Menos

O mesmo
Mais

Muito mais

118
56
89
18
1

Prefiro compra-lo num site que comercialize o produto 54

173
€5

40%
19%
30%

6%

4%

VI



Considera que a possibilidade de customizar a sua colectanea musical de acordo com a sua preferéncia (por ex.:

adquirir apenas algumas faixas de um album, etc.) é importante?

Muito importante
Importante
Medianamente impo...
Pouco importante

Nada importante

64

Muito importante
Importante

Medianamente importante
Pouco importante

Nada importante

79
64
71
a7
41

27%
22%
24%
13%
14%



CURRICULUM VITAE

Curriculum Vitae

Informacéo pessoal

Apelido(s) / Nome(s) proprio(s)
Morada(s)

Telefone(s)

Enderego(s) de correio electronico

Nacionalidade
Data de nascimento

Sexo

Educacéo e formacao

Datas

Designacéo da qualificacéo
atribuida

Principais disciplinas/competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizagao de
ensino ou formag&o

Datas

Designacéo da qualificacéo
atribuida

Principais disciplinas/competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizagao de
ensino ou formag&o

Datas

Designacdo da qualificagao
atribuida

Maria Manuela Martins de Oliveira
Rua A Gazeta de Oeiras - n° 4 - 4° Direito, 2780-171 Oeiras (Portugal)
214439485 Telemovel 967666375
mariamanuela22@hotmail.com

Portuguesa
22 de Julho 1988

Feminino

Setembro 2006 - Julho 2009

1° ciclo (Licenciatura) em Ciéncias da Cultura, especializagdo em Comunicagdo e Cultura (média
final: 15 valores)

- Estudos culturais: investigacao e andlise de cultura em diversos contextos, épocas e
conjunturas

- Estudos de comunicagéo e dos media

- Tecnologias de investigagdo e comunicagéo

- Lingua estrangeira (inglés, italiano e alemé&o)

- Gestao e producao cultural

- Linguistica

- Globalizag¢&o e multi-culturalismo

Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa
Alameda da Universidade, 1600-214 Lisboa (Portugal)

17 de Maio 2010 - 02 de Junho 2010
Frequéncia de Médulos de Formag&o no Instituto Nacional de Administragéo

Médulos:

- Organizag&o do Estado e da Fungéo Publica

- Regime Legal da Gestéo de Recursos Humanos
- Regime Legal da Contratacdo Publica

- Unido Europeia

- Cooperagéo e Relagdes Internacionais

- Contabilidade Publica

- Estatistica

INA - Instituto Nacional de Administragéo, I. P.
Palacio dos Marqueses de Pombal, 2784-540 Oeiras (Portugal)

01/09/2010 - 30/06/2011
Curso de Estudos Avangados em Gestao Publica (CEAGP)



Principais disciplinas/competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formagéo

Nivel segundo a classificacéo
nacional ou internacional

Datas

Designacéo da qualificagao
atribuida

Principais disciplinas/competéncias
profissionais

Nome e tipo da organizagéo de
ensino ou formag&o

Experiéncia profissional

Datas
Func&o ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do empregador

Tipo de empresa ou sector

Datas
Func&o ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do empregador

- Administracédo e boa governanga

- Direito Administrativo

- Economia, Contabilidade e Finangas Publicas

- Estatistica

- Comunicacg&o pessoal

- Estratégia, gestéo por objectivos e sistemas de avaliagdo na AP

- Gestéo da informagao/reorganizagdo de processos/Gestédo da qualidade
- Uni&o Europeia

- Concepgéo, gestéo, avaliagdo e comunicagao de Politicas Publicas
- Lideranga, pessoas e desenvolvimento organizacional

- Contratagéo e negociagao social

INA - Instituto Nacional de Administrag&o, I.P.

ISCED 5

Setembro 2009 —
A concluir o Mestrado (2° Ciclo) em Comunicagao, Cultura e Tecnologias da Informagéo

- Comunicacéo

- Gestéo de projectos

- Tecnologias da Informagao

- Organizag&o e intervenc&o cultural
- Politicas Europeias

- Jornalismo

- Publicidade e Marketing

ISCTE - IUL (Instituto Superior de Ciéncias do Trabalho e da Empresa)
Av.? das Forgas Armadas, 1649-026 Lisboa (Portugal)

01/07/2011 —
Técnica Superior no Gabinete para os Meios de Comunicagdo Social

- Assessoria e apoio ao Governo na definicao das politicas publicas para os meios de

comunicagao social

- Participar no desenho e gestéo de projectos de cooperagao delegada

- Avaliar a implementagéo das politicas publicas para os meios de comunicag&o social
- Participar, em articulagdo com os servigos e organismos do Ministério dos Negdcios

Estrangeiros, na representagéo externa do Estado, nos planos multilateral e bilateral, no que se

refere ao sector dos media

GMCS - Gabinete para os Meios de Comunicagdo Social (Direcgéo de Servigos de Assessoria,

Concepgao e Avaliagéo)
Palacio Foz - Praga dos Restauradores, 1250-187 Lisboa Lisboa (Portugal)

Administragéo Publica - Presidéncia do Conselho de Ministros

01/03/2009 - 31/07/2009
Estagiaria na Sociedade Portuguesa de Autores

- Gestéo e produgéo de eventos
- Comunicacé&o e relagdes publicas

SPA - Sociedade Portuguesa de Autores
Avenida Duque de Loulé, 31, Lisboa

Xl



Datas
Func&o ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Datas
Func&o ou cargo ocupado

Principais actividades e
responsabilidades

Nome e morada do empregador
Tipo de empresa ou sector

Aptiddes e competéncias
pessoais

Primeira lingua

Outra(s) lingua(s)

Auto-avaliagao
Nivel europeu (*)
Inglés

Italiano
Francés
Espanhol / Castelhano

Alemao

Aptiddes e competéncias sociais

Aptiddes e competéncias de
organizagao

2006 - 2010
Musico
Performances ao vivo em eventos varios.

05/2004 - 08/2004
Monitora
Lideranga, orientag&o e superviséo de grupos de jovens em actividades extra-curriculares.

Escola Salesiana de Manique
Rua dos Salesianos, n°1 Manique de Baixo, 2645-438 Alcabideche (Portugal)

Educagao

Portugués
Compreenséo Conversagéo Escrita

Compreensao oral Leitura Interacgéo oral Produgéo oral

c2 Utilizador c2 Utilizador c2 Utilizador c2 Utilizador Utilizador
avangado avangado avangado avangado avancado

B? Utilizador B2 Utilizador B2 Utilizador Utilizador Utilizador
independente independente independente independente independente
_ Utllizador  Utlizador >\ yizador basico A2 Utilizador basico A2 Jtizador
independente independente basico
_ Utilizador Utilzador —po - ytiizador basico A2 Utilizador basico A2 uizador
independente independente basico
. - " . " . . - Utilizador

A1 Utilizador basico A1 Utilizador basico A1 Utilizador basico A1 Utilizador basico A1 bésico

(*) Nivel do Quadro Europeu Comum de Referéncia (CECR)

- Espirito de equipa
- Sociével

- Boa capacidade de adaptagdo a ambientes multiculturais, adquirida durante experiéncia
académica no estrangeiro (Erasmus em Bolonha, Itélia)

- Boa capacidade de comunicagéo
- Boa colaboradora

- Exigente

- Rigorosa

- Dindmica

- Empenhada

- Perfeccionista

- Capacidade de gestéo de projectos
- Sentido de organizagao

Xl


http://europass.cedefop.europa.eu/LanguageSelfAssessmentGrid/pt

Aptiddes e competéncias - Conhecimentos informaticos na dptica do utilizador

informaticas _ pominio do software Microsoft Office™ (Word™, Excel™, PowerPoint™, Access™ e
Outlook™), assim como do Open Office ou Star Office e dos browsers Internet Explorer, Google
Chrome, Safari e Mozilla Firefox

- Conhecimento das aplicagdes graficas Adobe Acrobat Reader™
- Dominio do software Steinberg Cubase SX e Cubase 5
- Domino do programa de anélise de contetidos ATLAS. i

Aptiddes e competéncias artisticas - Conhecimentos de teoria musical, canto, guitarra cléssica/electroacustica, treino auditivo e
informatica musical adquiridos por formagéo

- Conhecimentos de ginastica acrobatica, tumbling e trampolim adquiridos através da pratica de
actividade recreativa

- Conhecimentos ao nivel da pratica de hipismo adquiridos através de actividade recreativa
- Conhecimentos de Songwriting adquiridos através de formagéo

Outras aptiddes e competéncias - Elaboragao de vitrais
- Escrita criativa
- Composicédo

Carta de condugéo B

Informacdo adicional Realizagdo de um periodo de estudos ao abrigo do programa de mobilidade Erasmus em
Bolonha, Italia, na Universita di Bologna (Facolta di Lettere e Filosofia).
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