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Resumo Neste artigo, analisa-se a publicidade de empresas eletronicas estran-
geiras de milsica que comegam a operar no Brasil. A partir da leitura de pegas
selecionadas, o objetivo é categorizar as estratégias utilizadas por essas empresas
e compreender como tais produtos mididticos ajudam na construgdo de um dis-
curso sobre esses novos agentes da indiistria fonogrdfica local. Conclui-se que, ao
apelarem tanto a argumentos econémicos quanto a vontade do consumidor de
socializar seu gosto musical, essas novas empresas apresentam uma abordagem
cuidadosa, buscando se adequar as prdticas de consumo de muisica nas redes
digitais.
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Resumen En este articulo se hace un andlisis de la publicidad de empresas
electrénicas extranjeras de miisica que empiezan a operar en Brasil. De la lectura
de piezas seleccionadas, el objetivo de la investigacion es clasificar las estrategias
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utilizadas por esas empresas y comprender cémo esas publicidades ayudan en la
construccion de un discurso acerca de esos nuevos agentes de la industria disco-
grdfica local. Se concluye que, al referirse tanto a argumentos econémicos como
a la voluntad de los consumidores brasilefios de compartir sus intereses musicales,
esas nuevas empresas presentan un abordaje cuidadoso, intentando adaptarse a
los hdbitos de consumo de musica en las redes digitales.

Palabras-clave: Industria discogrdfica brasilefia; Publicidad; Contenidos digita-
les; Empresas electrénicas de miisica

Abstract This paper presents an analysis of advertising of foreign electronic
music companies operating in Brazil. From the reading of some selected pieces,
the goal is to categorize the strategies used by these companies and to understand
how these media products help in building a discourse about these new agents
in the local music industry. It is concluded that, in referring to both economic
arguments and the willingness of Brazilian consumers to share their musical in-
terests, these new companies sustain a careful approach, trying to fit the habits of
consumption of music in digital networks.
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Introducao

O inicio da década de 2010 trouxe novidades para a industria fonografica
brasileira. Apés anos de continua retra¢io do mercado de discos fisicos e
da auséncia de grandes investimentos nas redes digitais de comunicagio,
importantes empresas eletronicas de musica, que jd operam no cendrio
internacional, comegaram a oferecer seus servigos no pais, como a loja
virtual de fonogramas iTunes (EUA), os servicos de streaming YouTube,
Rdio (EUA), Deezer (Franca), Spotify (Inglaterra), além de agregado-
res de conteddos digitais, como The Orchard (EUA) e Believe Digital
(Inglaterra), entre outras. Aos poucos, elas tém celebrado acordos com
diversos agentes da inddstria fonografica local, como artistas autonomos,
gravadoras independentes locais, grandes gravadoras multinacionais e
editoras de mdsica. Isso lhes permite ampliar a oferta de contetidos digi-
tais de repertério local, criando uma expectativa otimista em relagdo a
consolida¢do de um mercado de fonogramas digitais no pas.

Tendo conquistado a confianga dos produtores de contetido, essas
empresas voltam-se agora para os consumidores locais. O que oferecem
¢ 0 acesso a videos e/ou fonogramas digitais através de distintos dispositi-
vos (computadores pessoais, telefones celulares, tablets). Como forma de
gerar lucro, vendem espaco publicitdrio para empresas anunciantes ou
cobram mensalidades pelos servigos de acesso remoto, ou ainda vendem
os arquivos digitais para consumidores finais. Todas essas estratégias,
contudo, vio de encontro s praticas de consumo de musica estabeleci-
das pelas redes digitais. Ao longo de mais de uma década, os consumido-
res brasileiros habituaram-se a obter fonogramas digitais gratuitamente,
através de programas de compartilhamento de arquivos entre pares (peer
to peer ou P2P) ou dos préprios artistas, que os presenteavam a fim de di-
fundir suas obras. Desenvolveu-se, assim, certa “economia do dom”, que
move a distribui¢do e o consumo de musica via redes digitais de comu-
nicagdo. I justamente contra essa economia que as empresas eletronicas
de musica agora se voltam.

Isso requer um esfor¢o de convencimento em multiplas frentes. Uma

estratégia € a construgdo de um discurso acerca das empresas eletroni-
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cas, valendo-se de campanhas publicitdrias. Através da publicidade, essas
empresas buscam se apresentar aos consumidores brasileiros como uma
experiéncia de acesso de contetidos digitais superior aos P2P, o que nio
¢ uma tarefa ficil. Para além da gratuidade, os P2P sdo uma tecnologia
ja conhecida dos usudrios, portanto ficil de ser manuseada, e oferecem
acesso a um catdlogo muito mais amplo dos que as empresas eletronicas,
as quais seguem em lentas negociagdes para terem acesso a mais conteud-
dos. Assim, caso se observassem as pecas publicitdrias com o objetivo de
medir sua eficdcia, seria tentador concluir que elas tendem a “fracassar”.

No entanto, uma abordagem distinta pode revelar algo mais. Deve-se
reconhecer que as pecas publicitdrias desempenham um papel impor-
tante na propria construcdo das empresas eletronicas de musica como
agentes do mercado brasileiro de fonogramas. Nelas, apresentam-se afir-
macoes publicas sobre como essas empresas querem ser compreendidas,
assim como a concepgdo que tém de seu consumidor e dos outros agen-
tes desse mercado. Desse modo, além de servir para convencer potenciais
consumidores a utilizarem os servigos oferecidos, a publicidade pode re-
velar muito sobre as estratégias de inser¢do desses servigos no mercado.

E nesse sentido que se propde uma andlise do contetido da publici-
dade das empresas eletronicas de musica que comegam a atuar no Bra-
sil. Adotando a abordagem politico-cultural dos mercados (FLIGSTEIN,
2001), de acordo com a qual a atividade econdmica é a disputa por opor-
tunidades economicas que se trava entre agentes com relacoes desiguais
de poder em um campo, o que se quer mapear sdo os principais argu-
mentos utilizados por esses entrantes, na medida em que se entende que
a publicidade objetiva suas visdes de mundo sobre as relagdes de poder
que caracterizam o mercado fonografico brasileiro. Entende-se que esse
tipo de investigacdo permite compreender como tais agentes se inserem
no campo e buscam alterd-lo em seu favor.

O artigo estd dividido em duas partes. Na primeira, apresenta-se uma
perspectiva socioldgica sobre as transformagdes do mercado fonogrético
no Brasil nos tltimos anos. Na segunda, realiza-se a leitura de pegas se-
lecionadas de publicidade dessas empresas eletronicas.
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Transformacoes do mercado fonografico brasileiro
1999-2009

Para analisar as transformacoes do mercado fonografico brasileiro, ado-
ta-se como referencial tedrico a sociologia econdmica, especificamente
o que Neil Fligstein (2001) classifica como abordagem politico-cultural
dos mercados. Divergindo das teorias econdmicas, as quais pressupdem
que os agentes econdmicos querem apenas maximizar seus ganhos, a
abordagem politico-cultural entende que o objetivo desses agentes é ga-
rantir a continuidade de seus negécios em um contexto altamente ins-
tivel de oferta e demanda. Para isso, buscam estabelecer pardmetros
que lhes deem segurancga para o planejamento e a consecug¢io de acoes
econdmicas de forma regular. Como na vida economica real os agentes
apresentam diferencas de natureza econdmica, mas também politica,
tecnoldgica, simbdlica etc., entende-se que, ao longo de sua interagio,
eles desenvolvem um sistema de dominacio entre si, que estabiliza su-
as relacdes econdomicas. Nesse sentido, os mercados funcionam como
“campos”, no sentido que Pierre Bourdieu (2005) dd ao termo, ou seja,
como dreas de interesse comum formadas por agentes que dispdem de
diversos tipos de capitais (econémico, simbdlico, cultural, tecnoldgico,
entre outros) desigualmente distribuidos, divididos entre dominantes e
dominados. Se entendido dessa forma, o objetivo desses agentes ndo é
maximizar seus lucros através da competi¢do via pregos, mas reproduzir
o status quo do campo ou transforma-lo em seu favor.

Elemento fundamental na concretizacio de um mercado-como-
-campo ¢ sua “cultura” (local culture). Nessa perspectiva, “cultura” é
entendida como um sistema simbdlico socialmente compartilhado,
constituido por enquadramentos cognitivos que se objetivam em con-
vengdes e institui¢des, condicionando tanto a formacdo de identidade
dos agentes quanto suas possibilidades de agdo (GEERTZ, 1989; PARSONS
e sHILS, [1951] 2001). Essa rede de significados ndo deve ser considerada
apenas como um conjunto de simbolos e sinais que servem para repre-
sentar coisas, mas um meio real para a atividade pratica, uma maneira

de organizar condutas rotineiras dos agentes econdmicos que se encon-
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tram em contextos historicamente especiticos e socialmente estrutura-
dos (THOMPSON, 1999). Isto €, a cultura de um mercado nio é apenas
uma rede simbdlica autorreferente; é o que faz com que os capitais de-
sigualmente distribuidos deixem de ser recursos para serem vetores de
forca concretos nas relagdes econdmicas e, a0 mesmo tempo, uma ins-
tancia que age decisivamente na distribuicio e regulagdo desses mesmos
capitais. Assim, subentende-se que toda a¢do econdmica envolva aspec-
tos politicos e culturais em sua realizagdo.

A abordagem politico-cultural permite a andlise de atividades econo-
micas cotidianas que pareceriam irracionais a luz da teoria econdmica.
Especialmente em momentos de transformagdo de um mercado, quan-
do é perturbada a relagdo entre oferta e demanda, a aten¢io as mudancas
dos enquadramentos cognitivos dos agentes e das institui¢des regulado-
ras de um comércio possibilita compreender melhor como aspectos sim-
bélicos e de poder agem sobre as decisdes de ordem econdmica.

Eo que acontece com o comércio de fonogramas no Brasil. H4 mais
de uma década, esse mercado tem passado por transformagdes tecnold-
gicas, de préticas de consumo, de visdes de mundo sobre a comerciali-
zagdo de musica, colocando em xeque a cultura do mercado de discos.
Para compreender isso, é preciso retornar a década de 1990, momento
em que se operaram inovagdes decisivas para a recomposi¢io de forgas
desse mercado. Entre os anos 1960 e 1980, a inddstria fonografica local
ficou caracterizada pela posi¢io dominante que grandes gravadoras (cor-
poracdes fonogrificas) exerceram sobre o resto do mercado. Ao longo
desse periodo, elas desenvolveram estruturas para a gravacio, distribui-
c¢do e divulgagdo nos meios de comunicacido de massa de artistas locais,
o que as transformou nas principais vendedoras de discos no pais, con-
centrando cerca de 70% a 80% desse mercado. A partir dos anos 1990,
as grandes gravadoras passaram a tornar externa sua estrutura produtiva,
terceirizando muitos setores das empresas por entender que o controle
do mercado poderia ser mantido através da distribuigdo de produtos fisi-
cos e da divulgagdo nos meios de comunicagio de massa (p1as, 2000).
Isso fomentou o surgimento de redes de prestadores de servigos, que se
ocuparam de diversas atividades, desde a gravagio de discos até a sua dis-
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tribui¢io para lojas revendedoras. Por sua vez, esse modus operandi criou
condi¢des propicias para o surgimento e a consolidagdo de uma nova ge-
ragdo de gravadoras independentes brasileiras, as quais passaram a atuar
em nichos de mercado (DE MARcHI, 2006; VICENTE, 2006). Assumindo
uma posicdo dominada no campo, essas novas gravadoras ajudaram a
ampliar a capacidade produtiva da inddstria de forma espetacular: entre
1990 e 1999, contabilizou-se um crescimento de 114,38% em vendas de
unidades de CD e DVD (pE marcHI, 2011).

Na década de 2000, porém, houve uma reviravolta nesse cendrio.
Desde seu inicio, comegou-se a notar uma diminui¢do importante e
continua da venda de discos e da arrecadagio das principais gravadoras.
Se em 1999 a Associacdo Brasileira de Produtores de Discos (ABPD) re-
gistrava a venda de 88 milhdes de unidades de discos fisicos, em 2009
esse nimero passaria para 25,7 milhdes. Isso teve um reflexo direto na
arrecadagdo das gravadoras associadas a instituicdo: nesse mesmo pe-
riodo, a redugio foi de 72,66% (DE MARcHI, 2011). Sem compreender o
que ocorria, os agentes dominantes da inddstria apontaram para o que
rotulavam de “pirataria” como a causa de sua “crise” e retiveram seus in-
vestimentos no mercado local de musica. Esse argumento se dividia em
“pirataria fisica” (contrafa¢io de CD e DVD) e “pirataria digital” (com-
partilhamento gratuito de arquivos digitais pela internet).

Porém, ele sempre soou parcial e insuficiente. Em primeiro lugar,
os dados fornecidos a opinido publica nunca foram metodologicamente
claros. No caso da contrafacdo de discos fisicos, as enormes somas de di-
nheiro que os agentes dominantes da inddstria fonografica reclamavam
baseavam-se no nimero de apreensdes de discos gravados pela Policia
Federal. Entdo, contabilizava-se cada disco “pirata” apreendido por um
comprado em lojas autorizadas. Ndo obstante, ndo havia certeza da rela-
¢do de substituicdo de um disco oficial por outro “pirata”, pois ndo havia
dados que indicassem que os consumidores de discos “piratas” compra-
riam discos autorizados caso esta fosse a inica opgdo que lhe fosse dada.

A coeréncia do argumento sobre pirataria digital era ainda mais pro-
blematica. Em seu relatério referente ao ano de 2005, a ABpD (2006)
divulgou uma das poucas pesquisas sobre as priticas de consumo de
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fonogramas por redes digitais no Brasil. Nesse documento, estimava-se
que, em 2004, cerca de um bilhdo de arquivos havia sido baixado sem
autorizacdo dos detentores dos direitos autorais das obras e que cerca de
trés milhoes de pessoas baixavam com frequéncia arquivos de mdsica no
Brasil via P2P, blogs ou pédginas de internet. De acordo com esse argu-
mento, se tais arquivos baixados fossem comprados no formato de CD,
estes teriam rendido as gravadoras o equivalente a dois bilhdes de reais
naquele ano fiscal: trés vezes mais do que entdo havia sido obtido pe-
las gravadoras associadas. No entanto, nunca ficou clara a relagdo entre
baixar arquivos na internet e a diminuicdo da venda de produtos fisicos.
Algumas pesquisas académicas comprovavam que os usudrios de P2P
ndo deixavam de comprar discos fisicos e ainda passavam a consumir
outros produtos relacionados a industria da musica (HUYGEN et al, 2009;
OBERHOLZER ¢ STRUMPF, 2007); outras demonstraram que, de fato, quem
baixava os arquivos de musica gratuitamente deixava de comprar CD
e DVD em lojas autorizadas (LE1BOwWITZ, 2006; PEITZ € WAELBROECK,
2004). Essa discussdo provou ser infértil. Hoje é possivel afirmar que ain-
da era muito cedo para se compreender os efeitos econémicos do com-
partilhamento de arquivos sobre a inddstria fonografica, pois ndo havia
dados que permitissem analisar o comportamento dos consumidores ao
longo de um periodo mais extenso de tempo.

O principal problema do argumento de “pirataria” estava em que
ele desconsiderava as transformagdes culturais e politicas que se opera-
vam no mercado fonografico. Na verdade, a descentraliza¢do da produ-
¢do e distribuigdo de fonogramas havia se radicalizado a tal ponto que
as préprias instituigdes do mercado foram colocadas em questio. Um
exemplo disso pode ser encontrado na pesquisa de Gisela Castro (2007).
Entrevistando um grupo especifico de usudrios de P2P (estudantes de
uma universidade privada), essa pesquisadora demonstrou que, para es-
ses consumidores, o compartilhamento gratuito constitufa uma forma
legitima de consumo, na medida em que representava uma critica as
tradicionais prdticas da industria fonografica, como a cobranga de altos
precos pelos discos fisicos e a incapacidade das gravadoras de oferecerem
novos produtos, além de CD e DVD.
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Esse questionamento também pode ser observado na prépria co-
munidade artistica. Preferindo prescindir de gravadoras para acessar o
mercado, muitos artistas passaram a utilizar as redes digitais de comuni-
cacdo para manter contato direto com os fas. Para atrai-los, distribufam
gratuitamente seus fonogramas digitais, na expectativa de que isso ser-
visse como divulgagdo de suas obras (que ndo tocavam em estagdes de
rddio). A estratégia de negdcio desses artistas autbnomos era fazer com
que os fis passassem a consumir outros produtos, como camisetas, bol-
sas, entre outros artigos, o que compensaria a doagdo dos fonogramas
digitais (DE MARCHI, 2012).

A percepcio de consumidores e artistas, de que havia novas formas
de comercializar musica gravada (e de que elas ndo passavam pelo con-
trole das gravadoras), fez com que as relagdes de poder consagradas do
mercado fonogrifico entrassem em colapso. Ficara patente que as for-
mas de controle sobre os outros agentes da industria, como a distribuigdo
de produtos fisicos e a divulgacio dos artistas pelos meios de comunica-
¢do de massa, jd ndo mais representavam um empecilho para se acessar
o mercado: a digitalizagdo da distribui¢do dos fonogramas e da divulga-
c¢do dos artistas jd se tornara uma realidade iniludivel.

Em meio a esses questionamentos das instituigdes da industria de
discos, surgiram empreendedores locais da inddstria de tecnologias da
informacio, que ofereceram os primeiros servigos digitais de mdsica no
pais. Prometendo gerar lucro com fonogramas pelas redes digitais, essas
empresas buscaram se tornar os novos intermedidrios da inddstria fono-
grafica (DE MARCHI, ALBORNOZ € HERSCHMANN, 2011). Nio obstante, elas
encontraram dificuldades para se consolidar. Uma delas era convencer
as gravadoras e editoras a lhes cederem seus catdlogos. Porém, de fato,
diante da desconfianca na capacidade de fazer com que os consumido-
res pagassem para ter acesso a fonogramas digitais, elas ndo investiram
nesses empreendimentos. Apenas uns poucos empreendedores lograram
ter acesso aos valiosos catdlogos das grandes gravadoras e das indepen-
dentes mais importantes, e, mesmo assim, ndo conseguiram estabelecer
de fato um negécio de venda de fonogramas ou de servigos para consu-
midores finais (individuos) lucrativo, tornando-se, na melhor das hipé-
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teses, agregadores de contetidos para outras empresas de comunicagdes
(telefonia mdével, portais de internet, televisio a cabo etc.).

As empresas que ndo conseguiram negociar com as gravadoras, res-
taram os trabalhos de artistas autdnomos. No entanto, como estes costu-
mavam distribuir gratuitamente suas obras, tais empresas viram-se numa
situagdo de competi¢do com seus préprios clientes. Um exemplo disso
ocorreu com a empresa Trevo Digital. Apés alguns anos tentando vender
fonogramas digitais de artistas autbnomos e pequenos selos independen-
tes, a empresa decidiu encerrar suas atividades. De acordo com a nota

publicada em sua pdgina na internet:

Nés descontinuamos as vendas e o desenvolvimento do site apds 04 anos
de atividade. Muitos provavelmente estdo se perguntando porqué [sic],
mas o motivo é bastante simples; a Trevo Artes Ltda com sua plataforma
Trevo Digital é um negécio e como tal precisa ter um lucro. Se vocé nio
obter [sic] lucro por muitos anos e continuar a operar, a Receita Federal
vai classificar o negécio como um hobby e isto ndo nos trds [sic] muitas
vantagens. Somado a isto, muitos artistas tem [sic] escolhido promover
suas obras musicais através do download gratuito, o que fez diminuir a en-
trada de novos trabalhos autorais e consequente busca por novidades. Dis-
ponivel em: <http://www.trevodigital.com.br/>. Acesso em 11 nov. 2014.

Ainda que outros motivos também devam ter contribuido para o en-
cerramento das atividades da empresa (talvez md gestdo, desavencas en-
tre os sécios ou incapacidade de inovacio), essa nota parece confirmar a
reticéncia sobre a inviabilidade de negécios de musica nas redes digitais
de comunicacgio diante da pratica do compartilhamento gratuito de fo-
nogramas digitais. E interessante notar que essa perspectiva gerava um
circulo vicioso: como as gravadoras e editoras ndo investiam em empresas
eletronicas de musica, os consumidores ndo tinham fontes de acesso auto-
rizadas & musica nas redes digitais. Logo, serviam-se ainda mais dos P2P.

Esse cendrio mudaria apenas na década seguinte. Dois foram os even-
tos decisivos para isso: a assinatura do acordo entre o YouTube e o Escri-
torio Nacional de Arrecadacio e Distribuicdo de direitos autorais (Ecad)
e o inicio da i'Tunes Store Brasil. Em 2010, o Youlube entrou em acordo

com o Fcad, estabelecendo uma férmula para que o site pudesse realizar
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o pagamento pelos videos protegidos por direitos autorais no pais. Em
2011, foi a vez de a Apple firmar acordos para distribui¢do de direitos au-
torais, a fim de abrir uma versdo local de sua loja de fonogramas digitais.
Esses dois acordos criaram um novo cendrio para a industria fonografica
brasileira. Eles estabeleceram uma forma simplificada de pagamento dos
direitos autorais sobre o contetido de musica digital no pais, facilitando
o didlogo entre os detentores dos direitos autorais (artistas, editoras e gra-
vadoras) e as empresas eletronicas. Como consequéncia direta, atrairam
para o pafs uma variedade de outras empresas eletronicas estrangeiras.
Logo em seguida, passaram a operar no pais servicos de musica em stre-
aming (que transmitem os contetidos digitais a partir da rede de com-
putadores, sem a necessidade de baixd-los para um dispositivo pessoal),
como a francesa Deezer, a americana Rdio e a anglo-sueca Spotify, além
de agregadores de contetidos digitais (que convertem o fonograma para
diferentes formatos digitais e o distribuem para plataformas de venda)
como a americana The Orchard e a inglesa Believe Digital.

A chegada de empresas de ponta no cendrio internacional deu no-
vo Animo aos tradicionais agentes da industria fonografica local. Afinal,
essas empresas conquistaram certo éxito em outros mercados a partir
de acordos com grandes agentes da inddstria da musica. Isso fez com
que chegassem ao pais com status de empresas dominantes no cendrio
de distribuigdo de conteddos digitais. Diante de tal capital tecnolégico
e simbdlico, um crescente niimero de gravadoras, editoras e artistas au-
tonomos lhes tém cedido seus catdlogos para gerenciamento on-line. O
resultado disso pode ser observado nos nimeros do mercado. Conside-
rando os dados apresentados pela ABpD (2013), verifica-se que o mercado
digital passou dos R$ 54 milhdes de arrecadagio, em 2010, para R$ 111,4
milhdes, em 2012, um robusto crescimento de 160,49%.

Nio obstante o clima de otimismo que acompanha sua chegada, as
empresas eletronicas de musica assumem agora a missdo de convencer
o consumidor brasileiro a utilizar seus servicos. Essa ndo é uma tarefa
facil, exigindo um grande esfor¢o de convencimento. O que se segue é
a andlise de uma das estratégias utilizadas para isso: suas campanhas
publicitdrias.
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A publicidade das empresas eletronicas de miisica

De forma geral, nas andlises sobre a publicidade, dd-se énfase a sua
relacdo com a ideologia da sociedade de consumo. Nesse sentido, a pu-
blicidade é tomada como um discurso acabado, que ndo visa apenas
apresentar um produto ou a marca de uma empresa aos consumidores,
mas sim fazer isso como uma importante objetivacdo de valores dessa
sociedade (BARTHES, 1993; BAUDRILLARD, 2000; Eco, 1997). Ainda que
esse tipo de investigagdo continue a desempenhar um papel importante
para as teorias criticas da comunicacio, neste trabalho propde-se abor-
dar a publicidade por outro viés. Em primeiro lugar, entende-se que
cada peca publicitdria é um lugar de construgio de verdades e saberes
sobre um bem ou servico, visando estabelecer um entendimento entre
dois sujeitos (o produtor e o consumidor). Esse discurso depende, no
entanto, de que sua pretensdo de validade seja acatada pelos consumi-
dores. Isso torna a publicidade, na pratica, um jogo de tentativa e erro,
cuja eficdcia é sempre posta em questio. Em segundo lugar, supde-se
que a retérica das pecas publicitdrias represente uma objetivagio da
visdo de mundo de determinado agente econdmico sobre si préprio e
seu mercado. Essa exposi¢do desempenha um papel importante na pré-
pria constitui¢do de tal empresa no campo, na medida em que produz
enquadramentos cognitivos para os outros agentes (consumidores, con-
correntes, meios de comunicagdo, instituicdes que regulam o comércio
etc.). Portanto, nessa perspectiva, as pegas publicitdrias se tornam um
privilegiado objeto de pesquisa para identificar a cultura de um merca-
do e as relagdes que se estabelecem entre os agentes em suas disputas
por oportunidades econdmicas.

Neste artigo, realiza-se um estudo de caso de tipo exploratério, no
qual se analisam pegas selecionadas da publicidade de empresas ele-
trénicas de mdsica que comegam a operar no Brasil. As pecas aqui
apresentadas foram coletadas entre janeiro e outubro de 2013, sendo
que todas foram publicadas na internet, seja em mensagens eletroni-
cas (e-mail), seja em redes sociais (Facebook, Twitter, Google +, en-
tre outras). Esta técnica de pesquisa se justifica por dois motivos. O
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primeiro é que sdo poucas as publicidades encontradas em midia im-
pressa. £, quando sdo publicadas em jornais ou revistas, elas tendem
a ser similares as que estdo na internet. O segundo é que isso permite
entender como as empresas eletronicas de musica dialogam com seus
consumidores no préprio plano das redes digitais de comunicagio. A
andlise dos contetidos buscou catalogar os argumentos mais utilizados,
observando-se que:
¢ O novo servigo ¢é relacionado as tradicionais praticas de consumo
de fonogramas (ouvir um disco fisico, emprestd-lo, compartilhar
arquivos pela internet etc.).
® O novo servico é relacionado a tendéncias socioculturais mais am-
plas (mobilidade, inovagdo, distin¢do social, conectividade, com-
partilhamento de informagdes, por exemplo).
* O novo servigo ¢ diferenciado de seus principais concorrentes a par-
tir de categorias técnica, econdmica e/ou social.

Isso permite entender como cada empresa se apresenta aos outros
agentes desse mercado.

Sendo um dos principais desafios das empresas eletrénicas de musi-
ca convencer os consumidores brasileiros a pagar pelo acesso aos con-
tetdos digitais, seria 16gico que os argumentos utilizados dessem énfase
ao aspecto econémico. Hd, de fato, diferentes abordagens do tema. Nu-
ma primeira, apela-se a racionalidade econdmica utilitarista: paga-se
uma quantia de dinheiro considerada irriséria em comparagéo a grande
quantidade de contetdos digitais disponibilizados pelo servico. Na ilus-
tracdo da pdgina seguinte (Figura 1), da Deezer, apresenta-se uma tabela
comparativa de pregos entre diversos produtos no “exterior” (isso é, nos
Estados Unidos) e no Brasil.

Diante da aparente discrepancia de pregos, a empresa apresenta sua
mensalidade como sendo um “prego justo”, sobretudo porque disponi-
biliza “25 milhdes de mdsicas para ouvir sem limites, online, offline,
no celular, computador, tablet”. Diante da quantidade de musicas e de
sua disponibilidade em diversos dispositivos eletronicos a qualquer mo-

mento, apresenta-se o servico como um “bom negdécio”. I interessante
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notar que aqui nio se mencionam os concorrentes dessa empresa (P2P,
YouTube, Rdio, Spotify), com os quais se deveria fazer uma efetiva com-
paragdo de precos.

I- em outra pega que se encontra uma comparagdo com os P2P. Na
Figura 2, a Rdio se coloca como uma ferramenta de busca mais rdpida
para encontrar o conteido desejado do que um tipo de P2P descentrali-
zado (Torrent).

Nesse raro momento em que se menciona explicitamente um P2P, a
fim de se estabelecer uma comparagio, busca-se demonstrar a superio-
ridade do servico de streaming através de uma relacdo direta entre o uso
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Agora voceé pode ouvir toda a
discografia da sua banda

preferida. Sem precisar ir atras

daquele torrent.
Figura 2.
- Publicidade da Rdio,
rdla EACTS comparando-se a
um P2P.

de um sistema de busca descentralizado, perda de tempo e, logo, perda
de dinheiro. Nesse sentido, a tecnologia da Rdio seria “mais eficiente” na
busca e organizacio dos contetidos digitais, o que faz valer a pena inves-
tir dinheiro nesse servigo, abandonando o concorrente.

Deve-se sublinhar, porém, que o fator econémico ndo é o tinico (nem
mesmo se pode afirmar que seja o principal) a ser explorado pela publi-
cidade das empresas eletrénicas de musica. Outra importante categoria
de apelo tem a ver com as relagdes sociais que sdo estabelecidas nas redes
digitais. Ao longo das entrevistas realizadas para a pesquisa “Inovacio
nas inddstrias culturais na era digital: um estudo de caso das empresas
eletronicas da industria fonografica brasileira”, apoiada pela Fundagio
de Amparo a Pesquisa do Estado de Sdo Paulo (Fapesp), um dos aspectos
mais citados pelos empresdrios como sendo um diferencial entre as em-
presas eletronicas e os P2P é a possibilidade de os usudrios estabelecerem
uma comunicacdo direta entre si. Pois, se o contato estabelecido através
dos programas de compartilhamento esvaia-se com a transferéncia de
arquivos, o design dos servigos de musica em streaming preza as relagdes
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sociais estabelecidas entre seus clientes através do compartilhamento de
seus gostos musicais. Muitas vezes se apresentando como “redes sociais
na internet especializadas em mdsica”, os servicos de streaming ofere-
cem outra experiéncia de compartilhamento de arquivos de musica. Ao
invés da troca direta de arquivos, suas interfaces permitem que um usu-
drio exiba e indique as musicas que escuta para suas redes de “amigos”.
Assim, o servigo parece oferecer, na verdade, a possibilidade de criagio e
gerenciamento de redes sociais na internet.

Isso fica explicito na peca apresentada abaixo (Figura 3), em que a
Deezer se volta para o consumidor individualmente (a mensagem foi
enviada para o e-mail da usudria), oferecendo ndo uma experiéncia tec-
nicamente superior para se escutar musica, mas a possibilidade de com-
partilhar seu gosto musical com seus pares, utilizando redes sociais:

il

& = -DEEZER

0la Desirée Kuhn,

Continua o sentir-se & vontade? Alnda bem! No Deazer goslamos Que C8 NOSS0S
utilizndores se sintam em casa. Aqul tem uma nova dica pam viver os saus dins am
milsica

Dé a descobrir o seu universa musical aos seus amigos!

» Publique & sua misica preferica
na Facebook & no Twitter.

= Envie s suas Oitimas
descobarias oS SEUS AMIgos.

= Ouga também as recomendasies
45 SEUS aMIGos 8 0 que ales
oAU &M tampa neal

Quanto mais partiinar. mais descobrird

Fariilhe a sua misica »

Transfira a aplicagao e descubra o
Deezer Premium+: 15 dias de oferta®

Figura 3. Oferta de visibilidade do consumo musical pessoal.
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Esse argumento apresenta uma variacdo interessante, que explora o
prestigio de certos usudrios desses servigos. Observe-se a peca abaixo:

FOLLOW ME

MART'NALIA

Cantora, percussionista e instrumentista.

([

Figura 4. Publicidade da Rdio com a cantora Mart'ndlia.

Ao fazer o convite de “siga-me” (Follow me), a cantora Martndlia é
apresentada ndo apenas como um contetido, mas também como uma
usudria do servico com quem se podem travar lagos de amizade. Ou
seja, oferece-se a proximidade entre o usudrio comum e a artista, como
se aquele pudesse fazer parte da rede de “amigos” desta. Isso significa
dizer que a rede social montada através desse servigo concede prestigio
a seus usudrios.

Finalmente, outro tipo de apelo busca relacionar os servigos digitais

as tradicionais préticas de consumo de fonogramas (Figuras 5 e 6):
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Figuras 5 e 6.
Publicidade da Rdio.

>
=
.%

Compartilhe seus discos
favoritos com os amigos,

sem medo de que voltem
arranhados.

rdiO' FACTS

Ouca 0 que 0s seus amigos
estao ouvindo. Sem precisar
pedir os discos emprestados.

rdio FACTS

Nesses dois casos, imprime-se um “velho sentido” a nova pratica de
acessar musica em redes digitais. Aqui se quer afirmar que ouvir musica

por servigos digitais é equivalente a escutar o “bom e velho” disco fisico.
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Os aspectos tecnoldgicos e culturais se entrelagam. Por um lado, afirma-
-se que compartilhar musica pelos novos servigos digitais se assemelha
a prética de tomar emprestado um disco dos amigos, uma forma impor-
tante de sociabilidade no século XX. Por outro, apresenta-se a vantagem
da nova tecnologia, que evita as inconveniéncias da materialidade dos
discos, como danos fisicos ou furto. O ponto é que, ao se colocarem
como “herdeiros” da experiéncia analégica de ouvir musica, os servigos
digitais se apresentam como uma tecnologia de reprodu¢io sonora cujo
modo de operacdo ¢ “familiar” aos usudrios (o que facilita seu manuseio
e fruigdo) e, a0 mesmo tempo, “superior”, ji que “descendem” de uma
mesma evolugdo tecnoldgica (o que nio é verdade, pois sdo tecnologias

absolutamente distintas e experiéncias sensérias igualmente diferentes).

Consideracoes finais

Como tais empresas ainda se encontram no inicio de suas atividades, ndo
é possivel concluir algo sobre a eficiéncia ou ineficiéncia dessas campa-
nhas. Tampouco era esse o propésito deste estudo. Afinal, o resultado da
batalha pela transformagio das praticas de consumo de mdsica nas redes
digitais ndo dependerd apenas da persuasio de pecas publicitarias. De-
cisoes em termos de legislagdo de direitos autorais e a trajetéria tecnol6-
gica de hardwares e softwares para contetidos digitais sdo outros aspectos
decisivos para a sorte das empresas eletronicas de musica. O objetivo era
apenas analisar uma face de um fenémeno mais amplo: a inser¢do de
novos agentes no mercado fonogréfico brasileiro.

Nesse sentido, as publicidades analisadas apresentam importantes as-
pectos sobre as estratégias das empresas eletronicas de misica. Apelando
tanto 4 razdo econdmica quanto a vontade do consumidor brasileiro de
socializar seus gostos musicais, fica claro que as empresas eletronicas
de miisica buscam se apresentar como servigos tecnicamente superiores
aos P2P, a0 mesmo tempo que ddo continuidade 4 tradicional experi-
éncia de ouvir discos. Isso é interessante, porque, no caso do mercado
fonografico no Brasil, as empresas eletrénicas de musica devem superar

um desafio duplo: nio se trata apenas de convencer os consumidores a
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pagarem por um produto que conseguem de graga (arquivos digitais de
musica); trata-se de convencé-los a abdicarem de uma tecnologia cujo
modo de operagdo lhes é conhecido e conveniente para utilizarem tec-
nologias que ainda ndo lhes estdo significadas. Assim, antes de pensa-
rem em disputar o mercado entre si, as empresas eletronicas de musica
devem argumentar que seus servigos sdo similares a uma prética cultu-
ral conhecida (ouvir o “bom e velho disco”), porém tecnicamente supe-
riores aos concorrentes (P2P), a ponto de fazer com que a ideia de ter
acesso a contetdos digitais através deles seja um ato economicamente
vilido. Deve-se sublinhar também que a retérica das publicidades preza
argumentos racionais, buscando o consenso, sem entrar em enfrenta-
mento com a pratica de compartilhamento gratuito (a face repressora
¢ desempenhada, na verdade, pela ABPD e outras institui¢des da indus-
tria fonogréfica internacional). Essa postura cautelosa representa uma
primeira abordagem ao ambiente digital que diverge do tom acusatério
dos tradicionais agentes da inddstria fonografica em relagdo aos usudrios
das redes digitais, indicando que as empresas eletronicas querem se co-
locar em uma posigdo distinta daquela das institui¢des dessa industria
no campo (mas isso ndo significa dizer que as empresas eletronicas nio
ajam em favor da repressdo a “pirataria digital”).

Assim, a andlise aqui conduzida permite considerar que as empresas
eletronicas de musica estdo lidando com o processo de transi¢io da in-
dustria fonografica de um negécio industrial de produtos fisicos (discos)
para servigos digitais de forma cuidadosa e estratégica. Como querem
assumir um papel dominante no mercado, elas buscam se inserir nos
hébitos de consumo dos usudrios de redes digitais com apelos que sdo
sensiveis a cultura do mercado digital (prego justo, compartilhamento
do gosto musical entre pares etc.). Isso interessa na medida em que se
podem identificar novas estratégias de inser¢do no campo, realizadas
por novos agentes, e reformular as relagdes de poder que configuram o
mercado fonogrfico brasileiro no inicio do século XXI.
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