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RESUMO

No século XX, ocorreram significativos avancos tecnoldgicos que impactaram diretamente di-
versos mercados, principalmente a industria musical, que desencadeou o surgimento de novas
entidades na industria como musica digital, estadios digitais e selos musicais digitais. Diante
dos novos acontecimentos na industria musical, este trabalho trata de um relato de experiéncia
da atuacao do gestor da informagdo no selo musical digital Deepink, analisando qualificacdes
do gestor da informacao no gerenciamento do selo. Diante da presente pesquisa, mostra-se que
ha espaco para o profissional da area de Gestao da Informagao dentro da industria fonografica,
no qual o papel do gestor da informacao no selo musical digital se caracterizou em monitorar e
analisar os indicadores das midias sociais, analisar os principais concorrentes do selo, planejar
estratégias competitivas para gerar aumento de visibilidade das musicas, implementar ferra-
mentas para otimizar o tempo dos processos do selo.

Palavras-chave: Selo Musical Digital. Gestao da Informagao. Web 2.0. Midias Sociais. Estra-
tégias Competitivas.



ABSTRACT

In the century XX, significant technological advances impacted several markets, especially the
music industry, which instigated the emergence of new entities in the industry such as, digital
music, digital studios, digital music stores and digital labels. In the face of new developments
in the music industry, this work presents an experience report about the digital music label
Deepink, analyzing the information manager's qualifications in the label management. In this
research, it is shown that there is scope for the Information Manager in the music industry, the
role of the information manager in the digital music label was characterized by monitoring and
analyzing social media indicators, analyzing the main competitors of the label, planning com-
petitive strategies to generate visibility of music, implementing tools to optimize time processes
of the label.

Keywords: Digital Music Label. Information Management. Web 2.0. Social Media. Competi-
tive Strategies.
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1 INTRODUCAO

A comercializagdo de registros de audio, iniciou-se com a criacdo do fonografo e o ar-
mazenamento do dudio em cilindros, criados por Thomas Edison em 1888. Ainda no final do
século XIX, surgiu o Gramofone, reprodutor de dudio através de discos, criados por Emile Ber-
liner. Os discos de Berliner proporcionavam um maior armazenamento de audio em relacao aos
cilindros e sua anatomia proporcionava uma fabricacado em larga escala. A partir dessas novas
tecnologias, surgiram as primeiras companhias de gravacdo e venda de fonogramas no inicio
do século XX (WEISSMAN, 2010; VICENTE, 2012; DA SILVEIRA, 2012).

Tais companhias, também conhecidas como selo musical - derivando do inglés record
label — passaram a ser divididas em dois segmentos: major labels ¢ indie labels. Representam,
respectivamente, os grandes selos que possuem grandes setores e maior parcela do mercado
musical, e os selos independentes que possuem pequenos departamentos formados tipicamente
por artistas que nao pretendiam gravar e langar suas musicas nos majors (WEISSMAN, 2010;
VICENTE, 2012).

No século XX, ocorreram significativos avangos tecnologicos que impactaram direta-
mente diversos mercados, principalmente a industria da musica. Esse periodo pode ser caracte-
rizado como um processo de destruicao criativa. Conceituado por Schumpeter (1942 apud. JO-
VANOVIC, TSE, 2006) como a substituicao de capital antigo por novo, velhas empresas por
novas, velhos procedimentos por novos, devido ao avango tecnologico. Isso levou a uma adap-
tag¢do de todos os agentes envolvidos na cadeia produtiva do mercado musical em todas suas
fases (pré-produgao, produgao, pos-producdo, distribui¢ao, comercializagdo e consumo). Assim
como, também levou ao surgimento de novas entidades na industria como, por exemplo, a mu-
sica digital, estudios digitais e selos musicais digitais.

No inicio do século XXI, a nova realidade da industria musical ¢ digital. Dentre as tec-
nologias digitais, reconhece-se que a Internet e a Web sdo as principais responsaveis pela cria-
¢do de novas areas de atuagdes no meio digital. “O aumento da utilizagao das novas ferramentas
de comunicagdo langadas pela Internet deu origem a alteracao nas novas formas de trabalho,
relacionamento e, consequentemente, nas estruturas organizacionais vigentes” (HOWE, 2006;
MALONE; LAUBACHER; DELLAROCAS, 2009). De acordo com Levy (1999), a Internet
pode ser caracterizada como um espaco de comunicagdo, de sociabilidade, de organizacao e de
transagdes, funcionando como uma espécie de mercado da informagao e do conhecimento. Tor-

nando-se, assim, um dos principais meios de disseminagao de informagdo do inicio do século



XXI. Com a popularizagdo da Internet e o desenvolvimento de tecnologias de transmissao e
armazenamento de dados, se tornou cada vez mais facil ter acesso a informagao.

Com a facilidade de acesso ao conteudo artistico na Internet, a industria desenvolveu
novos modelos de negdcios como: a venda de musicas em lojas online, que oferecem musicas
que podem ser compradas singularmente, ou album de artistas por valores significativamente
mais baixos que os das midias anteriores. Segundo a Federacao Internacional da Industria Fo-
nografica (IFPIL, 2017), no ano de 2016, 50% da receita gerada no mercado foi ocorrida das
plataformas digitais de musica, sendo em alguns paises esse percentual indo além da metade da
arrecadagdo. Isso evidencia mudanca na forma de consumo do audio e indica que a industria
musical esta suscetivel a inovagoes.

Umas das inovagdes mais significativas foi o streaming, do inglés transmissdo, ¢ uma
ferramenta onde o usuario pode reproduzir conteudo sem a necessidade de esperar o download
completo do arquivo e pode consumir o item assim que receber os primeiros dados. Ainda se-
gundo o IFPI (2017), o streaming foi o principal motor de crescimento, com receitas crescendo
em 60,4% contando com mais de 100 milhdes de assinaturas pagas globalmente. Deste modo,
0 streaming passou por um marco sendo a forma que cresce mais rapidamente, o qual ja repre-
senta 19% do total das receitas fonograficas.

Diante do comportamento de consumo crescente nas midias digitais no formato de stre-
aming, a industria musical passou novamente a adaptar-se. Deste modo, surgiu um novo seg-
mento de selo musical especializado em langamento de musicas gratuitas, nos principais meios
de streaming como: Spotify, Apple Music e SoundCloud.

A Deepink ¢ um selo musical digital independente que se caracteriza no segmento de
lancamentos gratuitos nas plataformas de streaming. Com isso, adotou estratégias de marketing
e de gestao para o selo, para obter maior visibilidade, alcangar resultados atuais e um novo meio
de receita. Em 08/12/17, o selo registrou a marca de 82 mil seguidores na midia social
SoundCloud. Este resultado, por sua vez, despertou o interesse da presente pesquisa, na qual
buscou-se compreender o quao importante foi a atuagcdo do gestor da informacao para obter-se
este resultado no selo musical digital Deepink. Em linhas gerais, buscou-se compreender quais
capacidades provenientes do gestor da informag¢do se enquadraram na gestao de um selo musi-
cal digital, que levaram o selo a este resultado.

Por tanto, esta experiéncia pode contribuir para a area da gestao da informacao servindo
de subsidio para que outros gestores de selos musicais digitais aprimorem suas técnicas € com-

preendam o novo funcionamento dos selos musicais digitais no século XXI. Além disso, mostra



que existe um novo espago para atuagao do profissional da informagao.

1.1 Objetivos Gerais e Especificos

Este trabalho possui o objetivo de relatar a experiéncia da atuagao do papel do gestor da
informacao no selo musical digital Deepink. Os objetivos especificos sao:

* Analisar e descrever o comportamento dos selos musicais digitais que atuam como
canal de marketing;

* Relatar a experiéncia vivenciada no gerenciamento de um selo musical digital;

* Determinar e analisar quais informacdes sdo importantes para o gestor da informa-
¢do no gerenciamento um selo musical digital;

* Identificar as ferramentas digitais a serem adotadas por um gestor da informagao
para otimizacao dos processos de servigos do selo musical digital;

* Executar uma analise de concorréncia dos selos para fins de desenvolver taticas;

* Identificar as estratégias utilizadas para aumento de visibilidade das faixas do selo

e aumento de seguidores nas plataformas digitais.

1.2 Visao Geral deste Documento

O restante desta monografia ¢ divida da seguinte forma: no Capitulo 2, apresenta-se o
referencial tedrico para uma melhor compreensdo do tema abordado; no Capitulo 3, ¢ abordada
a metodologia utilizada na pesquisa; no Capitulo 4 sera abordado a gestdo do selo musical di-
gital Deepink, suas estratégias e taticas; e por fim, no Capitulo 5, as conclusoes deste estudo e

propostas para trabalhos futuros.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sera abordada a fundamentagao tedrica necessaria para o melhor enten-
dimento deste trabalho. Inicialmente serao abordados o periodo historico da induastria musical,
desde a construcao de novos reprodutores de arquivos de audio e consumo de suas midias (Vi-
nil, Fitas Cassete, MP3), bem como a cria¢ao dos selos responsaveis por gravar, vender e dis-
seminar as musicas armazenadas nessas midias. Além disso, serdo ressaltadas as mutagdes na
industria musical com a chegada da Internet, o que proporcionou novas culturas e novas estru-
turas para a induastria da musica. Por fim, a Secdo 2.5 ira contextualizar as midias sociais com
as ferramentas de gestdo de um selo musical digital, de forma a explanar seu processo para se

conseguir um novo membro a base de fas.

2.1 A Industria Musical no Periodo Analogico (1878 — 1980)

A industria fonografica teve seu inicio no ano de 1878, quando o norte americano Thomas
Edison criou um aparelho chamado fonografo, capaz de reproduzir e gravar arquivos de audio
armazenados em cilindros (FRITH apud. VICENTE, 2012). Segundo Vicente (2012), o apare-
lho surgiu com o objetivo de suprir a necessidade dos escritorios no registro de textos ditados.
Porém, segundo Flichy (apud. VICENTE, 2012), o aparelho ndo obteve sucesso nesse nicho de

mercado, e entdo passou-se a comercializar o fonografo para o entretenimento.

O aparelho adquiriu sua fungio de reprodutor de musicas apenas na década de 1890,
e foi oferecido para venda ao publico geral em 1896. Foi popularizado por volta de
1900, de modo que nesta €poca, a 'musica fonografica' ja podia ser ouvida em bares
[saloons] e hotéis ao redor dos Estados Unidos (DA SILVEIRA, 2012)

Segundo Weissman (2010), neste mesmo periodo, Edison nao foi o tnico a produzir a
tecnologia dos cilindros. Chichester Bell, primo de Alexander Graham Bell, inventor do tele-
fone, veio com uma melhor forma de produzir os cilindros de reprodugdo, concorrendo direta-

mente com Edison no tribunal pelo direito da tecnologia.

Durante varios anos, Bell ¢ Edison lutaram em tribunais sobre quem possuia os direi-
tos sobre essa tecnologia. Edison se recusou obstinadamente a pagar Bell e langou seu
proprio rotulo para comercializar seus cilindros. A patente de Bell foi formada com
base na segunda grande empresa de gravacao, a Columbia Phonograph Co. (WEISS-
MAN, 2010, p. 3, tradugdo nossa)



No ano de 1888, surgiu na Alemanha o gramofone, criado por Emile Berliner. Diferente
do primeiro suporte de gravagao e reproducao de audio, o gramofone era apenas um aparelho
de reproducdo e fazia utilizacdo de discos ao invés dos cilindros, possibilitando uma maior
qualidade do audio e maior armazenamento de conteido. Além disso, segundo Da Silveira
(2012, p. 2), os discos podiam ser facilmente produzidos em larga escala se comparado aos
cilindros. Em 1891, Berliner criou a Victor Talking Machine Company destinada a venda dos
seus discos, sendo a terceira companhia de gravacao da industria fonografica junto as de Edison
e Bell (WEISSMAN, 2010). Ap6s 3 anos de seu inicio, o estudio oferecia um catalogo com
5.000 titulos a seus clientes (FLICHY apud. VICENTE, 2012, p. 197), o que ¢ considerado o
marco inicial da venda de direitos e gravagdes na industria musical.

De acordo com Paixao (2013), foi a partir do invento de Berliner que o formato do disco
se tornou um padrao para registro de audio permanecendo o principal até a década de 1980.
Segundo Weissman (2010), ap6s o formato do disco sobrepor o cilindro, na década de 1910, as
companhias de Berliner (Victor) e Bell (Columbia) compartilharam os direitos sobre o método
lateral cut de producao de discos - os discos de corte lateral apresentam sulcos em que a agulha
se move de um lado para o outro para reproduzir o som. Por sua vez, Edison também migrou
para a producdo de discos, porém optando pela tecnologia hill and dale em que a agulha se
movia para cima e para baixo em um disco de camadas mais espessa.

Ainda segundo Weissman (2010, p. 4), durante os primeiros anos da industria da musica,
as patentes atuaram como barreiras a entrada de novos concorrentes, criando um oligopélio do-
minado primeiro pela companhia Edison e depois por Columbia e Victor. Nenhuma nova com-
panhia pode competir até aproximadamente a década de 1920, quando os direitos originais co-
mecariam a expirar. Diante disso, s6 no final dos anos 1920 que houve uma proliferacao de
pequenas gravadoras, que eventualmente acabaram sendo absorvidas pelas grandes companhias.
No final da década de 1930, Victor, Decca e Columbia possuiam a maior participagao do mer-
cado. Com a crise de 1929 e o crescimento da oferta de musica por meio do radio, a industria do

disco foi fortemente abalada:

Edison terminou seu negdcio na industria fonografica no final da década de 1920, e
Victor foi absorvido pelo criador de radio RCA, a Columbia lutou através de varios
proprietarios, eventualmente caindo nas maos da companhia de radiodifusdo CBS em
1948, um novo selo, Decca Records, surgiu como um Major label importante na década
de 1930, gragas a assinatura do cantor Bing Crosby. (WEISSMAN, 2010, p. 5, traducao
nossa)



Weissman (2010) aborda que, durante o periodo de 1930 a 1950, os chamados major
labels — grandes companhias da industria da musica — possuiam foco em gravar e produzir
musicas que estavam em ascensao, mais conhecidas em tradugao livre como Musica Popular
Americana, a exemplo de: Frank Sinatra, Peggy Lee e Jo Stafford. O género de musica popular
antes do Rock ficou conhecido como Middle of Road.

Segundo Vicente (2006), apds a segunda guerra mundial, novos estilos musicais se des-
tacaram sem que as grandes gravadoras os percebessem, o que permitiu uma abertura para os
produtores independentes no mercado musical no inicio da década de 1940. Consequentemente,
abriu-se mais espacgo para as os selos independentes, os quais Vicente (2006) se refere como
indie label.

Vicente (2006, p. 3) conceitua os selos independentes como:

Empresas de atuagdo predominantemente local, vinculadas normalmente a segmentos
musicais especificos, que costumam atuar na formagao de novos artistas e na prospec-
¢30 de novos nichos de mercado. [...] hoje o termo se refere indistintamente tanto a
pequenas gravadoras quanto a artistas que desenvolvem autonomamente a producao
de seus discos.

No final da década de 40, a industria musical iniciou um novo ciclo de mudangas no
tocante as midias. Com o crescimento da eletronica, ocorreram grandes transformacgdes na gra-
vacdo e na reproducao de audio, tanto pelo uso comercial dos gravadores quanto pelo surgi-
mento de novos recursos de gravagdo como a estereofonia (VICENTE, 2012 p. 197).

O formato disco, criado por Berliner, o qual ja era um padrao para armazenamento do
audio, passou por modificacdes no final da década de 40. Foram utilizadas diferentes formas de
materiais (cera, metal, vinil) e representacdes que utilizavam do mesmo formato. O que fez com
que o formato permanecesse padrio de armazenamento de dudio por muitos anos (PAIXAO,

2013).

No formato de disco um composto derivado do plastico foi utilizado em sua confecgao
e isso viabilizou diminuir o tamanho e as distancias entre cada sulco e assim maior
tempo de gravacao por area de disco. O disco de vinil [...] causou um grande impacto
no registro do som e rapidamente se tornou o padrao mais consumido para reproducao
doméstica. Enquanto que nos estudios a preferéncia foi por fitas magnéticas que pos-
sibilitavam gravar vérios canais independentes de maneira simultanea (PAIXAO,
2013, p. 33).

Apos o vinil ter sido adotado como principal matéria prima para confeccdo dos novos

discos, estes passam a ser produzidos em duas categorias distintas: Single ¢ Long Play (LP).

Historicamente, o primeiro se vincula a uma produgao simboélica mais descartavel, ou
seja, um determinado single pode alcancar uma grande vendagem, e o artista ou banda
a ele vinculado pode ndo conseguir nenhuma repercussao em seus trabalhos posterio-
res. Através do LP, por outro lado, consolida-se a carreira ¢ a imagem do artista, que



se torna, num certo sentido, mais importante do que as musicas que produz. (VI-
CENTE, 2012, p. 201)

De acordo com Gomes et al. (2015), o nascimento do disco de vinil ¢ um marco de grande
importancia, pois junto a ele surgiu uma nova logica comercial e de consumo da musica, forta-
lecendo o desenvolvimento de estrutura da industria fonografica, a qual passou a ser responsa-
vel pela gravacao, producao, distribuicao e divulgacao de discos e artistas.

Diante disso, Paixao (2013, p. 43-44) estrutura a cadeia do processo de produgdao musical

neste periodo (Figura 1), o qual descreve como ordem de producao musical na era eletronica:

[...] segmentado em trés niveis. No nivel da pré-produgao estdo os processos de com-
posicdo, arranjo e ensaios com os musicos que irdo gravar. No nivel da producao
ocorrem 0s processos técnicos da gravagdo em si e também pode ocorrer um subpro-
cesso de pré-mixagem dependendo dos recursos existentes no estidio. Na pos-produ-
¢80 estdo os estagios finais de mixagem e masterizagdo. O ultimo estagio produz a
gravacdo mestre que sera utilizada como molde a ser replicado nas fabricas de discos.

Pré-produgiio Produgiio Pés-produgiio
composigio i ensaio 1
B mixagem
arranjo ensaio 2 ‘ /
' ‘— / gravagio e pré-mixagem
ens:io N / masterizacio
»

Figura 1- A ordem tradicional de producido musical

Fonte: PAIXAO (2013, p. 43)

Ainda no final da década de 1940, surgiu uma nova midia que a principio foi utilizada
como um recurso do processo de producao, as fitas cassete. O seu uso se popularizou somente
a partir de 1964 (VICENTE, 2012). “Em 1970, as fitas cassete representavam perto de 1/3 das
vendas de musica gravada e, em 1971, o valor total dos gravadores cassete vendidos era superior
ao dos toca-discos” (TOLL, 1982, p. 74).

Segundo Paixao (2013), este acontecimento se deu por diversos fatores, entre eles estao:
a produgdo em larga escala; propagandas intensas em lojas de varejo sobre as variadas fun¢des

possibilitadas pelas fitas cassete (gravacao de programas de radio, gravar microfones, copiar



gravagoes de um vinil, gravar outra fita cassete); vantagem de ser portatil em comparagdo ao
vinil, podendo ser reproduzida dentro de automdveis e a partir de equipamentos como o Walk-
man criado pela Sony em 1979.

Foi a partir desse momento que se iniciou:

[...] uma cultura de audigdo portatil de musica e simultaneamente a cultura da perso-
nalizacdo das fitas cassete na qual as pessoas copiavam gravagdes a partir de diversas
fontes e na ordem de sua escolha. A possibilidade de copia o cassete também viabili-
zou tecnicamente a formagao do primeiro mercado pirata de venda de musica gravada,
alguns grupos adquiriram equipamentos de duplicagdo de fitas cassete e passaram a
produzir multiplas cépias e vender com pregos mais baixos sem autorizaciao dos au-
tores e sem pagamento de direitos autorais representando uma forma de comércio
clandestino que concorreu com as vendas legais da industria da musica (PAIXAO,
2013, p. 34).

Portanto, segundo Vicente (2012), o fortalecimento do suporte aumentou tanto o volume
global de vendas da industria, como também possibilitou um rapido crescimento da atividade
dos piratas. Em 1986, o total de unidades de cassetes legais vendidas no pais era de aproxima-
damente 50% do total de LPs. Dez anos depois, essas vendas representavam um pouco mais de
5% do total de CDs, e com isso, uma queda no consumo dos discos de vinis, que passou a ser
utilizado apenas por um publico mais especifico, como DJS e colecionadores na década de 1990

(ABPD apud. VICENTE 2012, p. 204; SILVEIRA, 2012).

2.2 A Industria Musical no Periodo de Digitalizacao (1980 — 2000)

A popularizacdo da musica em formato digital ocorreu com o CD. Desenvolvido no ano
de 1981, em uma parceria entre as empresas Sony e Philips, o formato se popularizou nos Es-
tados Unidos na década de 1980 (EL GAMAL; VICENTE; PAIXAO).

Segundo El Gamal (2012), os CD’s eram menores € mais leves que as midias de suporte
criadas anteriormente - um fator positivo para o publico consumidor pois esse teria uma maior
facilidade e liberdade para transportar a midia para onde quisesse. Além disso, 0 mesmo ressalta
que, a principio, os Compact Discs foram economicamente rentaveis para as gravadoras, pois
justificavam o alto preco de venda do produto por conta da alta qualidade do 4dudio e das des-
pesas iniciais relacionadas as instalagdes necessarias para o novo formato, embora o processo
de producao dos CD’s seja mais barato que o das midias anteriores.

Paixdo (2013, p. 44) retrata como a digitalizacao influenciou o processo de producao de

discos no século XXI:

[...] os custos de producao técnico-musical reduziram drasticamente com o desenvol-
vimento do audio digital e com a melhora na capacidade de processamento dos com-
putadores e sua subsequente a popularizacdo. Nos dias de hoje com auxilio de um



computador doméstico equipado com uma placa de audio de nivel profissional é pos-
sivel realizar produ¢des musicais com excelentes resultados técnicos. Por causa disso
a ordem tradicional de produgdo musical pode ser afetada no qual o computador passa
ser utilizado em praticamente todos os processos, desde a criacdo até seu acabamento
final.

Diante disso, Paixao (2013) explana como a musica passou a ser produzida em ambiente

digital (Figura 2).
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Figura 2 - A ordem da producéio musical no século XXI

Fonte: PAIXAO (2013, p. 43)

Ao comparar a producao musical nos séculos XX e XXI, nota-se que, na segunda (Fi-
gura 2), nao ha mais divisdes bem definidas entre as trés etapas da produgdo musical (Pré-
producao, Produgao e Pos-producao) como existia no século anterior (Figura 1). Com o au-
mento das novas técnicas de producao advindas pelos computadores, o desenvolvimento do
processo de gravacgao se transformou em algo mais dindmico e interativo, sem a necessidade de
ser ordenado de forma linear e continua (PAIXAO, 2013, p. 44).

Aos poucos, o mercado substituiu seus produtos do disco de vinil para o CD. Os Com-
pact Discs tiveram um grande sucesso no mercado japonés e norte-americano (PAIXAO, 2013).
Segundo Vicente (2012), no primeiro, o comércio dos LPs reduziu-se a um nivel muito baixo,
sendo considerado quase extinto. J4 no comércio norte-americano, esse mesmo comportamento
de queda de consumo ocorreu seis anos apos a chegada dos CD’s no continente.

Uma das transi¢des culturais significantes durante a década de 1980 envolveu a in-
dustria da musica popular ¢ os consumidores de musica gravada. A tecnologia e eco-
nomia do CD redefiniu uma cultura estabelecida por longa data — a do vinil — e simul-

taneamente langou as bases para uma nova subcultura dos colecionadores de vinil.
(PLASKETES apud. PAIXAO 2013, p. 35)



Visando instigar a venda dos novos aparelhos de som domésticos que reproduzem o CD,
o mercado produziu propagandas para convencer o publico consumidor que o audio da nova
midia reprodutora era melhor em termos de qualidade que o de todas as outras midias do pas-
sado — ja que os CD’s ndo possuiam o ruido de fundo presente nas gravacdes de vinil e fitas
cassete (PAIXAO, 2013).

Na década de 1980, o CD se tornou a midia mais popular no mercado. Durante a época
de fortalecimento do CD, em 1981, surgiu a Music Television (MTV), canal de musica e video
fruto da parceria entre as subsididrias da Warner Communication com o RCA’ Communication
Satellite e IT & T. Naquela época, a emissora foi uma forte aliada no marketing da industria da
musica. O canal atingiu grande popularidade, saindo de uma audiéncia inicial de 2.7 milhdes
de telespectadores para 17 milhdes em 2 anos. Em 1983, a MTV estava em 4 das casas norte-
americanas. Ainda neste ano, assinou contratos exclusivos de transmissao com as major labels,
estipulando que a MTV tinha permissao para transmitir uma quantidade especifica de videos
musicais em troca de uma taxa mensal para as musicas que os majors possuiam direitos auto-
rais. Esse fator foi crucial para que a MTV auferisse lucro no ano de 1984. O lucro foi reinves-
tido na criagdo do canal secundario VH-1, que possuia o publico adulto como alvo (TSCH-

MUCK, 2012).

A MTV e todos os canais de musica subsequentes (como o alemdo VIVA) alteraram
de forma duradoura a estratégia de marketing das empresas de musica. Na era da te-
levisdo musical, agora € quase impossivel comercializar uma produ¢ao sem um vide-
oclipe (TSCHMUCK, 2012, p. 153, tradug@o nossa).

Ademais, Vicente (2012) explana que o surgimento do CD possibilitou o relancamento
de quase todo o repertorio de fonogramas que haviam sido langados em outras midias anterio-
res. Portanto, o mercado da venda de musicas gravadas expandiu impulsionando os lucros da
industria fonografica no final da década de 1990 de forma significativa. Ainda para Vicente

(2012, p. 204):

O CD foi apenas um dos aspectos do que pode ser definido como uma “revolucao
digital” no campo da industria musical, por permitir um radical barateamento dos cus-
tos para gravacdo e prensagem do disco, bem como a multiplicagdo dos estudios de
gravacdo em praticamente todo o mundo. [...] por todos esses fatores, a industria al-
cancou na década um sucesso extraordinario, com suas vendas globais chegando a 3,5
bilhdes de unidades em 1996, melhor ano de sua historia (IFPI, 2005).

2.2.1 Internete Web 1.0

Segundo Monteiro (2001), a Internet surgiu em meados dos anos 60 com o objetivo de
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ser uma rede alternativa de comunicagao militar que fosse resistente a um ataque nuclear mun-
dial. A tecnologia foi desenvolvida por um grupo de engenheiros eletronicos e programadores,
contratados pelo Departamento de Defesa Social dos Estados Unidos, de forma a criar um novo

conceito de rede que seria:

[...] sem nenhum controle central, por onde as mensagens passariam divididas em pe-
quenas partes, [...] chamadas de “pacotes”. Assim, as informagdes seriam transmitidas
com rapidez, flexibilidade e tolerancia a erros, em uma rede onde cada computador
seria apenas um ponto (ou “nd”) que, se impossibilitado de operar, ndo interromperia

o fluxo das informag¢des. (MONTEIRO, 2001, p. 27-28)
Com o avanco tecnologico, e da infraestrutura da Internet, no inicio da década de 90, a
World Wide Web (WWW) ¢ criada pelo cientista Tim Berners-Lee nos laboratérios do CERN
(Conselho Europeu para Pesquisa Nuclear). A principio, a WWW surgia apenas como uma
ferramenta de troca de informagdes mais amigaveis no uso interno do CERN, permitindo envio
de arquivos de imagem, som e documentos, através de um sistema chamado “browser”. Em
1990, fazia-se a primeira demonstracao publica do WWW. Com o seu potencial, seu criador
passou a disponibilizar a tecnologia para todos, sendo entdao os browsers desenvolvidos para os

principais sistemas operacionais da época, Windows e Apple Macintosh (MONTEIRO, 2001,
p- 29).

222 MP3

O progresso tecnologico experimentado no final do século XX trouxe diversas mudan-
cas no mercado da musica, como a migragao mididtica de conteudos — arquivos que estavam
antes em meio fisico, passaram a existir também no formato digital, principalmente com a cri-
acdo do formato de reproducgdo de dudio MP3.

O MPEG 3 (MP3) surgiu em 1992 como resultado dos trabalhos do MPEGs (Moving
Picture Experts Groups), desenvolvidos em 1988 pela ISO (International Association of Stan-
dardization), em associagao com a IEC (International Electrotechnical Commission), para de-
finir novos padrdes de digitalizacao de audio e video (VICENTE, 2012).

Ainda segundo Vicente (2012), o suporte funciona através da compressao de arquivos
de audio possibilitando a digitaliza¢ao do dudio em arquivos mais de dez vezes menores do que
os obtidos com 0 WAV - suporte anteriormente utilizado, o qual nao era comprimido. Em 1995,
o primeiro leitor de arquivos MP3 para o sistema operacional Windows, chamado Winplay3 foi

introduzido com a capacidade de simultaneamente, e automaticamente, descomprimir e repro-
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duzir arquivos MP3 digitais. Apos dois anos, surgia outro software reprodutor MP3, o Wi-
nAmp, que ficou conhecido por trazer melhorias, novas funcionalidades e uma interface de
usudrio intuitiva em relacao ao Winplay3. Sendo esta plataforma um dos principais responsa-
veis pela popularizacao do novo formato de arquivo de dudio. (EL GAMAL, 2012, p. 11).
Diante disso, tinha-se o dudio desmaterializado, com a possibilidade de ser armazenado
em diferentes midias como os CDS e discos rigidos dos computadores. Nota-se que pela pri-
meira vez, a musica nao necessitava de um suporte especifico para ser reproduzida como no

caso das fitas cassete e discos de vinis.

2.3 A Industria Musical no Periodo Digital (2000 - Atual)

Esta secdo retrata sobre as mudancgas que caracterizaram o periodo digital, comecando
em meados de 2000 até a atualidade, na qual a musica encontra-se “desmaterializada” (VI-
CENTE, 2012) e surgem novas ferramentas de comunicagdo e compartilhamento de arquivos.

Gragcas a Internet.

2.3.1 Web 2.0 e Midias Sociais

Kaplan e Haelein (2010) conceituam as midias sociais como um grupo de aplicativos
baseados na Internet e nos fundamentos ideologicos e tecnoldgicos da Web 2.0, onde permitem
a criacdo e troca de contetdo gerado pelo usudrio. Diante disso, pode-se considerar as redes do
Facebook, SoundCloud, Spotify como midias sociais por permitirem a criagao e troca de conte-
udo através de diversas ferramentas entre os usuarios, como: mensagens, grupos que permitem
a troca de informagdes sobre um interesse em comum e etc. No caso do Spotify, € possivel ver
as ultimas musicas que seus amigos ouviram, ou até convidar estes para criarem uma selecao

de musicas com gosto em comum.

As midias sociais e a industria da musica sdo duas diferentes areas que, ao longo do
tempo, convergiram. Ao convergirem, as redes sociais baseadas na internet se torna-
ram um aspecto cada vez mais importante das comunicagdes de marketing em todas
as industrias, incluindo a industria da musica (MARGIOTTA, 2015, p.5, traducdo
nossa).

Segundo Manovich (2008, p.232 apud LIMA JUNIOR, 2009, p.97):
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As plataformas de midias sociais permitem aos usuarios espagos ilimitados para ar-
mazenar a fartura de ferramentas para organizar promover e transmitir os seus pensa-
mentos, opinides, comportamentos ¢ midias para os outros. Assim como eu estou es-
crevendo isso, vocé€ pode diretamente transmitir videos do seu laptop ou celular e é
uma questio de tempo a constante transmissao torna-se tdo comum como se utilizar o
e-mail.

Portanto, as midias sociais sdo importantes componentes para a industria musical digital
por permitirem artistas, empresas, gestores e selos, compartilharem seu contetido analisarem as
interacdes do publico com o contetido. Com isso, entender as preferéncias de seu publico alvo
podendo até entrar em contato com eles. Através das midias sociais, cria-se um vinculo de
aproximacao entre o publico-alvo e selo musical.

O fendmeno das redes sociais associado a crescente popularidade da internet prova-
velmente também foi um fator importante a medida que as comunidades de musica
on-line comecam a se formar. Além disso, a Internet ofereceu novas estratégias para
promogao e marketing de artistas, permitindo que eles distribuam facilmente musica
para um publico amplamente expandido. Uma dessas abordagens de nota inverte o
atual paradigma de promogdo de concertos promovendo musica gravada, ja que al-

guns artistas comegaram a langar musica gratuita como meio de comercializar suas
performances ao vivo (EL GAMAL, 2012, p. 4, traducdo nossa).

Segundo Herschmann e Kischinhevsky (2011), os novos meios de disseminacao vém
ajudando a moldar relagdes de consumo musical. A propagagao de dispositivos digitais (telefo-
nes celulares, tocadores multimidia) gera uma cultura de portabilidade que induz nao s6 o con-
sumo de arquivos musicais, mas também a produg¢ao, possibilitando por exemplo, o registro de
apresentacoes ao vivo por fas de artistas, que postam audios e videos nas midias sociais, ampli-
ficando o alcance, apoiando o processo destes. Servicos como o Last.fin', Blip.fm* e Radiotube’
sao plataformas que possibilitam a distribui¢ao e o consumo de contetidos semelhante ao radio,
sendo que na Internet, utilizando a l6gica de midias sociais, sendo possivel formar e fazer parte
de comunidades, desenvolver amizades virtuais e alimentar nuvens de fags. De modo geral,
esses servicos permitem o desenvolvimento de identidades através da musica e de conteudos

radiofbnicos.

2.3.2 Plataformas Digitais

A Internet também pode ser considerada um fator crucial para a disseminagao e popu-
larizagdo do arquivo MP3, devido as facilidades de compartilhamento por conta do seu tamanho

reduzido. El Gamal (2012) entende que o aumento de consumo do arquivo MP3 no final da

" https://www.last.fm/about
2 https://blip.fm
3 https://www.radiotube.org.br
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década de 1990, esta atrelado a popularizagdo dos computadores e consumo de Internet, que
teria crescido bastante entre a populacao norte americana neste periodo de tempo.

Assim, a musica passou a disseminar-se de forma cada vez mais comum entre os usua-
rios da Internet. Eventualmente, essa facilidade se tornou um problema, pois o compartilha-
mento do arquivo nao tinha permissdo dos autores da musica ou da gravadora em que a musica
foi lancada.

Segundo Bhattacharjee et al. (2007), os usuarios da Internet adaptaram-se rapidamente
auma cultura de compartilhamento, utilizando-se dos softwares de disseminacao de dados peer-
to-peer (P2P) — que em linhas gerais, significa o compartilhamento de pessoa para pessoa, com-
putador para computador. O Napster, criado em 1999 (VICENTE, 2012), foi um dos primeiros
softwares P2P e possibilitava que outros usuarios baixassem arquivos de outros computadores
livremente. Essa cultura de compartilhamento ilegal acarretou em mudancgas tanto no compor-
tamento das industrias que estavam inseridas no mercado musical como de seus consumidores.
Benkler (2011) explana sobre a forte cultura do compartilhamento que atingiu diversos publicos
de diferentes faixa-etarias. Ele retrata casos de criancgas que baixavam e compartilhavam musi-
cas gratuitamente como resultado da aceitagdo da pirataria pela populacao norte-americana.
Ainda segundo Benkler, a pirataria era considerada algo “normal” por ser comum o download
de musicas pelos softwares P2P — e assim os hackers passaram a ser vistos, ndo como crimino-
sos virtuais, € sim como pessoas que lutavam contra uma industria que explorava musicos e fas.

Em contrapartida, a indtstria comegou a processar judicialmente os criadores dos sites
de compartilhamento e usudrios baixassem musicas de forma ilegal. Mesmo com o RIAA (Re-
cording Industry Association of America) — associacdo que representa as grandes gravadoras
no Estados Unidos — processando os criadores de sites de compartilhamento e seus usuarios, o
compartilhamento de musicas ilegal nao foi paralisado (BENKLER, 2011).

A RIAA, averiguou que “as vendas de discos entre os jovens de 15 a 24 anos diminuiram
de 32,2% em 1996 para 28% em 1998 [...] essa queda estd relacionada ao MP3, ja que sdo os
jovens que mais fazem downloads de musicas, deixando de comprar discos” (VICENTE, 2012,
p. 208).

A pirataria da musica, no entanto, comegou muito antes do MP3. Mason e Wiercinski
(2010) relatam que, antes da disseminagdo do formato MP3, outros softwares responsaveis por
reproduzir o CD’s em computadores permitiam que os usuarios gravassem os arquivos desta
midia para o disco rigido de seus computadores pessoais. Esta técnica ficou conhecida como

ripping, sendo este o primeiro método que as pessoas encontraram de salvar as musicas em seus
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computadores.
Os dados do IFPI reforcam que o MP3 e a pirataria causaram um impacto nas vendas

de discos, conforme o Grafico 1.

Grafico 1 - Taxa de crescimento nas vendas mundiais de CD’s (1991 2004).
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Fonte: IFPI, 2005 (apud TSCHMUCK, 2012).

Em 2001, a Apple lancou o aparelho que ficou responsavel por popularizar a escuta de
musica em arquivos compactados, o iPod (PAIXAO, 2003). Este aparelho foi responséavel por
proporcionar novamente uma audi¢do portatil na industria musical, assim como os walkmans.
O iPod tinha fungao de armazenar e reproduzir o dudio em formato digital. Com o novo apare-
lho, os usuarios poderiam adicionar ou excluir musicas quantas vezes quisessem.

Diante desse cenario, a industria se adaptou gradativamente, em 2003 foi criado o i7u-
nes Music Store, a primeira loja on-line bem-sucedida, implementando uma nova estratégia no
mercado. No inicio, o i7Tunes possuia uma vasta biblioteca com mais de 200,000 musicas a
US$0,99 cents cada, e os albuns a U$9,99 ddlares para os usuarios dos computadores Mac. Fator
interessante, pois a partir deste momento o usuario pode escolher qual musica do album de um
artista ele deseja comprar; antes com o CD, o usudrio ndo possuia essa liberdade de escolha,
tendo que comprar o album inteiro. Isso resultou em mais de 1 milhdo de vendas na primeira
semana apos o lancamento (EL GAMAL, 2012).

O més de outubro de 2003 pode ser visto como outro marco importante neste periodo,
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pois foi quando a Apple disponibilizou versdes do Apple Music Store e o aplicativo do iTunes
para computadores que executavam o sistema operacional Windows. Com isso, a empresa atin-
giu a marca de 20 milhdes de vendas apos 8 meses de sua criagdo (EL GAMAL, 2012; VI-
CENTE, 2012).

Com as significativas mudancas no mercado, artistas e gravadoras também passaram a
utilizar outras estratégias para incentivar o consumo de seus produtos. Benkler (2011) retrata o
caso de alguns artistas como a banda Radiohead e Trent Reznor, vocalista do Nine Inch Nails,
que tomaram decisdes inovadoras no mercado. A banda Radiohead, em 2007, havia langado
seu novo album “Rainbows” exclusivamente online, deixando com que seus fas pagassem a
quantia que eles quisessem pelo album. Os fas determinavam o quanto o produto valia para
eles. No entanto, a banda ndo cedeu dados a respeito de sua experiéncia. As empresas que atuam
no ramo de pesquisa de mercado estimaram que cerca de 2/3 de todas as vendas variaram entre
USS 5 e US$ 15. O que seria um bom resultado segundo Benkler (2011), ja que 95% das mu-
sicas baixadas na Internet eram ilegais. No caso do Trent Reznor, este deu a opg¢ao para os fas
poderem baixar as suas musicas gratuitamente ou pagarem uma taxa para acesso a um audio de
melhor qualidade. Segundo o proprio Trent Reznor, foram pagos mais de 1,6 milhdes de dolares
na primeira semana apos langcamento (BENKLER, 2011).

Ainda a respeito das mudangas causadas pelos avangos tecnoldgicos, mais especifica-
mente a queda na venda de suportes fisicos como os CD’s, Herschmann (2010, p. 46 - 47)
retrata as novas fases da industria musical, nas quais os artistas passaram a focar em outros

meios de renda como 0s concertos ao vivo:
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[...] frente a queda das cifras de venda de fonogramas em suporte fisico, os “mercados
derivados” vém ganhando mais relevancia. E o caso da musica ao vivo crescentemente
consumida e valorizada. [...] é possivel constatar que as turnés continentais de musicos
e a celebracdo de festivais internacionais se multiplicaram, enquanto os precos das
entradas vém sofrendo um aumento significativo. No funcionamento tradicional da
industria fonografica, a maior parte dos beneficios obtidos por atua¢des ao vivo iam
parar nas maos dos artistas, enquanto as gravadoras alimentavam suas vendas de gra-
vagdes em suportes fisicos. Esta classica divisdo também esta sendo redefinida atual-
mente, em fungdo do sucesso das apresentagdes ao vivo: tendo em vista a crise do
suporte fisico de gravagdo, as companhias denominadas “fonograficas” ou “gravado-
ras” (ambos os termos sdo hoje bastante questionaveis, pouco reveladores das ativi-
dades que estas empresas realizam) estdo desenvolvendo areas de negdcios ou empre-
sas “irmds” voltadas especialmente para a gestdo de carreiras artisticas. Isto inclui
tanto a promoc¢ao de artistas e intérpretes em diferentes niveis, bem como o planeja-
mento de suas agendas (para atuagdes ao vivo, em concertos exclusivos ou em festi-
vais) e a estrutura técnica dos shows.

Por fim, Lage (2014, p. 15) explana os resultados dos avangos da tecnologia na industria
musical:

A chegada da internet e novas tecnologias digitais facilitou o fortalecimento de uma
cena musical independente que ja existia desde os anos 70, mas que sofria com altos
precos de gravacio, prensagem e distribui¢do dos LPs. Com a possibilidade de grava-
rem seus CDs a um baixo custo e os divulgarem na internet, novos artistas, aos poucos,
desenvolviam estratégias de posicionamento no mercado nacional.

Segundo Souza (2011), o streaming ¢ uma tecnologia de disseminacao de informacao
multimidia na Internet através de pacotes que permite ouvir musicas ou assistir videos sem a
necessidade de armazenar o seu arquivo em equipamentos como celulares, computadores, iPod.
Sendo esta tecnologia, utilizada por empresas online como o Spotify, Apple Music, Deezer -
estas com o foco em musica, e Netflix, Apple Tv com o foco em video streaming (filmes, docu-
mentarios, shows).

Segundo Gomes (2015),

Ouvir faixas musicais na Internet de forma legal e sem precisar fazer download esta
se tornando um hébito nos ultimos anos. O fendmeno de streaming € a nova etapa da
industria musical e surgiu a partir do momento em que a musica passou por um pro-
cesso de desmaterializagao.

A grande vantagem do uso de streaming através dos aplicativos criado pelas empresas,
¢ que este permite o consumo midiatico pelo usuario sem a violagdo dos direitos autorais. Os
usudrios nao possuem acesso ao arquivo de audio ou video, o que impossibilita a transferéncia
destes para outros usuarios. O contetido sé pode ser acessado através dos aplicativos das res-

pectivas empresas.
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Os aplicativos de streaming para musica, funcionam tanto por meio gratuito como por
meio de assinatura mensal paga pelo usuario. O meio gratuito de utilizagao do Spotify por exem-
plo, ¢ repleto de antincios de empresas, além de impossibilitar o usuario de usufruir de diversas
fungdes, como: ouvir musicas sem uma conexao de Internet; pular a faixa que estd ouvindo;
alta qualidade de audio. Ja o plano Premium, o usudrio paga um valor fixo por més. Ao assinar,
0 usuario tera direito a acesso ilimitado a todas as musicas disponiveis na biblioteca do Spotify
e poderd ouvir musicas mesmo sem conexao a Internet e com alta qualidade do 4udio, passar
musicas sem limitagdes e evitar os anuncios (SPOTIFY, 2017).

Os dados da Federagao Internacional da Industria Fonografica (IFPI, 2017) confirmam
a ascensdo das plataformas digitais no mercado do entretenimento. No ano de 2016, 50% da
receita gerada no mercado foi ocorrida das plataformas digitais de musica, € em alguns paises
esse percentual foi além da metade da arrecadagdo. Ainda segundo a organizacao, o streaming
foi o principal motor desse crescimento com receitas crescendo em 60,4% contando com mais
de 100 milhdes de assinaturas pagas globalmente. Deste modo, o streaming passou por um
marco como o formato que cresce mais rapidamente e ja representa 19% do total das receitas
fonograficas.

De fato, os servigos de streaming t€ém se demonstrado um forte aliado na luta contra a
pirataria, oferecendo alternativas viaveis de consumo para os artistas/gravadoras e usudrios. Ao
comparar com os servicos de venda on-line, como i7unes por exemplo, onde se paga por mu-
sica, o servigo de streaming do Spotify demonstra uma maior vantagem econdémica ao usuario
que o utiliza. Isso porque enquanto o i7unes cobra U$ 0,99 por musica — que ao converter pela
taxa de cambio atual representa aproximadamente RS 3,00 - o Spotify cobra uma mensalidade
no valor de R$ 16,90 pelo servico Premium. O usuario conseguiria comprar aproximadamente
5 musicas com o valor de uma assinatura mensal do Spotify utilizando o iTunes. Na assinatura
mensal do Spotify, o usuario tem acesso a musicas que quiser, desde que esteja disponivel na
base de dados do sistema, com mais de 30 milhdes de musica (BENKLER, 2011; EL GAMAL,
2012; ITUNES, 2017; SPOTIFY, 2017).

2.3.3 O Cenario Atual da Industria Musical

O periodo poés-digitalizagao caracteriza-se pelas novas tecnologias de informagao e co-
municagao advindas do avanco da Internet, responsaveis por convergir areas de trabalho para o
meio digital de forma a facilitar a disseminacao da informacao segmentada a seu nicho e apro-

ximar as organizagdes de seu publico. As midias sociais, por exemplo, se tornaram um forte
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aliado na criagdo de marketing dos selos musicais (CASTRO, 2004; HERSCHMANN, 2010;
MARGIOTTA, 2015).

[...] o crescente emprego das novas tecnologias e das redes sociais na web como uma
forma importante de reorganizacido do mercado (a utilizagdo das tecnologias em rede
como uma relevante estratégia de comunicagdo e circulagdo de conteudos, de geren-
ciamento de carreiras artisticas, de formagao e renovacao de publico, de construcio
de aliangas com os consumidores, etc.). (HERSCHMANN, 2010, p. 37)

Artistas e gravadoras tiveram de se adaptar diversas vezes. A forma tradicional de co-
mercializar e produzir musicas foi simplificada. Anteriormente para comercializar o seu traba-
lho, o artista necessitava de um contrato com um selo que passaria por uma equipe de planeja-
mento e agendamento até disseminar a sua faixa. Este processo pode ser demorado, a depender
da quantidade de langamentos de outros artistas, que assinaram contrato com o selo anterior-
mente e também aguardam na fila de espera.

Atualmente, ¢ possivel contratar distribuidoras de audio, as quais disponibilizam as mu-
sicas nas principais lojas online e meios de streaming — iTunes, Spotify. O CD BABY, TUNE
CORE e ONE RPM, sao plataformas que possibilitam a distribuigdo de musicas online. Segundo
0 ONE RPM, o mesmo disponibiliza a musica no Spotify em até 6 dias uteis.

Uma das vantagens da distribui¢ao independente de musicas, € o controle total das ven-
das. O artista tem acesso a todos os dados das vendas e valor que ird receber, sem a necessidade

de dividir este valor com um selo musical. (CD BABY, 2017; ITUNES, 2017; ONE RPM,
2017; SPOTIFY, 2017; TUNE CORE, 2017).

Com o avanco das tecnologias digitais de som, a producdo e a distribui¢ao indepen-
dentes ganham contornos cada vez mais profissionais. Estidios digitais caseiros se
sofisticam e se tornam mais acessiveis. Plataformas virtuais de varios formatos podem
viabilizar a distribuicdo. Embora seja exagero afirmar que o longo monopoélio das
grandes gravadoras esteja em cheque, o que vemos é uma reconfiguragdo de maior
magnitude na industria de entretenimento, onde fusdes e incorporagdes vém dando
origem a gigantes transnacionais que atuam nos diversos setores da industria cultural:
da informatica aos eletroeletronicos, passando pela criacdo e distribui¢do de musicas,
filmes, games, etc. (CASTRO, 2004, p. 4)

Herschmann e Kischinhevsky (2011) concordam que a reordenagdao dos negocios da
musica no periodo atual impactou todas as areas; pré-producao (fabricacao de instrumentos,
equipamentos de som e gravacao), produ¢ao (criacao/composicao, estudios, técnicas de grava-
¢do, mixagem, masterizagao etc.), distribuigao (logistica, divulgagao/promocao, em radio, TV,
internet, shows), comercializagdo (lojas e outros pontos de vendas, como supermercados, livra-
rias, bancas de jornais, servicos de download pago) e consumo (via radio, TV, internet, shows,

por meio de equipamentos de som, em cinema, teatro, festas, bares, boates, estabelecimentos

19



comerciais etc.). Herschmann (2010) sintetiza todas as principais modificagdes na industria da

musica entre o século XX e século XXI no Quadro 1.
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Quadro 1 - Continuidades e rupturas na induastria da musica

Topico

Industria da musica do século XX

Tendéncias no processo atual de rees-
truturacio da industria da musica no
século XXI

a) Empresas

Conglomerados organizados em
unidades produtivas: estrutura orga-
nizacional hierarquizada e departa-
mentalizada; terceirizag¢do de se-
los/indies; gravadoras independen-
tes pouco competitivas e isoladas.

Pequenas e grandes empresas organiza-
das em rede: associativismo e parcerias
(competem e cooperam); artistas e indies
mais competitivas e organizadas em cole-
tivos, associagdes e arranjos produtivos.

b) Mercado

Massivo: nacional e transnacional.

Segmentacgdo (pulverizagdo de nichos de
mercado): local e global.

¢) Relacionamento
com os consumido-
res

Unilateral pelos mercados e midias:
processo pontual e difusdo Lojas e
midias tradicionais (radio e TV).

Interativo pelas redes (sociais e internet):
processos constantes ¢ interativos.

d) Comercializa-
¢do/ Distribuicdo

Através de lojas, megastores e su-
permercados.

Através da internet, de pontos de venda
alternativo e de vendas em shows.

¢) Conhecimento

Mais um recurso entre outros: da-

dos quantitativos de vendas da in-

dustria nos mercados nacionais/in-
ternacionais.

Diferencial competitivo: estudos quanti-
tativos e qualitativos de comportamento e
tendéncias dos inimeros nichos de mer-
cado local/global.

f) Estratégias de
venda

Mecanismos de difusdo/seducao
entre os consumidores: publicidade;
listagens top 40; star system dos ar-
tistas; esquemas para blockbusters,
lobby com os formadores de opi-
nido; catalogo dos géneros musi-
cais; mega shows ou grandes festi-
vais.

Mecanismos de interagdo e coprodugao
com os consumidores (redes sociais): ar-
ticulacdo e mobilizacdo dos consumido-
res (na web); liberagao de conteudos (so-
cializagdo, gratuito) ferramentas de mar-
keting e design; emprego de repertorios
simbélicos em sintonia com a cultura lo-
cal; pequenos e médios concertos e festi-
vais.

g) Contratos ¢ dina-
mica de trabalho

Contratos: fixos, grande cast de ar-
tistas, staff de publicidade ¢ de Arte
& Repertodrio. Trabalhador: empre-
gado da empresa (em geral, em de-
partamentos).

Contratos: temporarios ¢ downsizing.
Trabalhador: Colaborador e¢/ou parceiro
da empresa (em rede).

h) Inovagéo

Sazonal: desenvolvimento de tec-
nologia e know-how; renovagao/cri-
acdo de novos géneros. Realizada
por artistas e gestores da industria.

Constante: desenvolvimento a partir tam-
bém de conhecimentos tacitos e/ou da
cultura local; resultados obtidos através
de apropriacdes e colagens (por exemplo,
através do ato de recortes) de repertorios
simbdlicos, ritmos ¢ sons. Realizada por
artistas e gestores da industria.

i) Resultados

Produtos, mercadorias (suportes fi-
sicos) e servigos: discos de vinil,
DVDs, CDs e outros suportes fisi-
cos. Papel periférico dos concertos.

Bens imateriais e servigos: Videogames,
ringtones, podcastings, concertos ao vivo
(mais central), servigos de bancos de mu-
sica on-line a la carte ou por assinatura.

Fonte: HERSHMANN (2010, p. 45)
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2.4 Selo Musical Tradicional

Weissman (2010) destaca que os selos independentes operavam de forma bastante dife-
rente dos majors. Enquanto os majors tomavam decisdes através de comités (Quadro 2),
planejavam como seriam as promogdes de vendas e sua equipe de Artists and Repertoire
(A&R) ouvia os artistas promissores antes de lanca-los, os selos independentes operavam em
pequenos departamentos, tomando decisdes com base em seus instintos, sem necessidade de
uma pesquisa de mercado, assinando artistas rapidamente baseados nas reacdes imediatas
dos trabalhos desse artista. Ainda segundo Weissman (2010), a promogao do trabalho dos
artistas dos selos independentes era muitas vezes feita informalmente presenteando diretores
de radio e disc jokeys (DJ), para tocarem seus ultimos langamentos em radios e festas.

As grandes gravadoras possuem uma estrutura altamente hierarquizada, verticalmente
estabelecida. As companhias sdo configuradas em diversos setores, onde a departa-
mentalizagdo sugere a nogao de fordismo sob o ponto de vista da cadeia de produgao
industrial de discos. Isto implica uma ressignificacdo da propria ideia de produgdo
musical, através de uma visao essencialmente empresarial da musica, onde a nogdo de

que a obra ndo passa de um produto a ser formatado, embalado, comunicado e comer-
cializado é recorrente. (BANDEIRA, 2005, grifo do autor)

As mudancas do mercado musical podem ser representadas da melhor forma pelo
sucesso do selo independente Sum Records, o qual operava com um baixo orgamento em um
pequeno estudio. A Sum foi responsavel por lancar sem o apoio de major labels o artista de
maior sucesso da década de 1950, Elvis Presley. Elvis obteve sucesso em seus primeiros
anos de gravacdo, com isso a Sum esteve disposta a vender seu contrato para o lider de
mercado RCA Victor por 530 mil ddlares, considerado um grande valor para a época (Weis-

sman; 2010).

Weissman (2010) sintetiza o funcionamento das major labels de acordo com o Qua-

dro 2:
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Quadro 2 - Departamentos de um selo major no século XX

Area Cargo Funcio
Chief Executive Officer Dirigir a companhia.
Business affairs people Tratar de concessoes de direitos.
Accounting staff Tratar de royalties.
Negocios Legal personnel Tratar de questdes contratuais.
Sales and promotion peo- | Coordenar a distribui¢do das musicas em lojas e ra-
ple dios.
Product Managers Coordenar os release schedules.
A&R Staff Explora novos talentos para o selo e gerencia as gra-
vagoes dos artistas que ja fazem parte.
o Art Department Tratar da arte de capa dos discos.
Criativa - : -
Publicity Department Tratar das biografias do artista e cobertura de midia.

Liaisons to film and televi-
sion

Tratar de inserir a musica em filmes, televisdo e vi-
deogames.

Fonte: WEISSMAN (2010).

Os selos independentes nao possuiam de recursos financeiros o suficiente para manter

uma grande estrutura (WEISSMAN, 2010). Sendo assim, as fung¢des descritas no Quadro 2

sao reduzidas ou supridas pela mao-de-obra de freelancers — termo utilizado para profissio-

nais que prestam servi¢co sem um contrato fixo. Apesar do tamanho de seus departamentos

serem diferentes, tanto os majors quanto os indies, realizam funcdes similares. Ambos assinam

artistas, produzem ou selecionam produtores para suas gravagdes € promovem o trabalho deles.

Weissman (2010) também aponta as vantagens e desvantagens de se trabalhar com cada tipo de selo nos Quadros

Quadro 3 e
Quadro 4.
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Quadro 3 - Fatores positivos major vs independent labels

Indie Labels

Major Labels

Relagdes proximas entre artistas e selo.

Maior disponibilidade de recursos financeiros.

Artista possui um maior controle artistico sobre
seu trabalho, desde pés-produgdo até a arte de
capa de seu disco.

Melhor distribuigdo das gravagdes com possibi-
lidade em distribuigdo internacional.

Menos competicdes entre os artistas do selo.

Artista possui mais facilidade para receber os di-
reitos de publicagdo de sua musica.

Por ndo ter um grande nimero de langamentos.
A probabilidade de o artista langar um novo sin-
gle € mais rapida que nas majors.

Os selos podem apoiar as turnés de seus artistas.

Facil acesso ao selo.

Geralmente ndo tentam forcar os artistas a aban-
donar seus direitos de publica¢do de musica.

Contratos sdo relativamente simples.

Pode contratar equipes terceirizadas para me-
lhorar a divulgacdo de seu trabalho.

Pode ter um melhor acesso ao nicho a qual se
destina. Mas ndo, acesso a um publico de massa.

Possibilidade de um grande adiantamento na as-
sinatura do contrato.

Fonte: WEISSMAN (2010).

Quadro 4 - Fatores negativos major vs independent labels

Indie Labels

Major Labels

O selo tentara obter os direitos da musica.

O artista pode se sentir perdido com a quanti-
dade de mudancas setoriais dentro do selo.

As porcentagens dos direitos podem ser menores
que o dos majors, devido ao tamanho reduzido
do selo e sua repercussdo com vendas.

Pode ser dificil entrar em contato com os princi-
pais tomadores de decisdo do selo.

A falta de investimento pode impedir um bom
planejamento de promogdes

A equipe de A&R pode ndo entender o segui-
mento musical do artista.

Por ndo ter um grande numero de langamentos.
A probabilidade de o artista langcar um novo sin-
gle € mais rapida que nas majors.

Os novos artistas podem ndo receber tanto apoio
nas promogoes de seu album, por algum artista
mais consolidado estar langcando proximo a este.

Pode ter uma ma distribui¢do, sem cobertura de
todo territorio nacional ou internacional.

Alguns indies querem fazer o gerenciamento de
carreira dos artistas, criando possiveis conflitos
de interesse.

Improvavel apoio para turné dos seus artistas.

O contrato de gravacgdo € extremamente longo e
detalhado. O que pode ser bastante exaustivo
para o artista.

Fonte: WEISSMAN (2010).
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Além disso, segundo Weissman (2010), neste periodo existiam quatro majores labels res-
ponsaveis por aproximadamente 80% da venda dos albuns nos Estados Unidos. Os 20% restan-
tes eram resultados das indie labels. Milhares de artistas estavam insatisfeitos tanto com a per-
formance das majors labels quanto dos selos independentes, criando entao seu proprio selo, de
forma a gerenciar todo seu conteudo artistico (musica, marketing, distribui¢ao).

Tschmuck (2010) retrata as principais major labels no final do século XX responsaveis
pelo o que o autor chama de uma “cultura de fusdes”. Os selos que estavam em destaque pas-
saram a comprar outros selos menores contribuindo para aumentar o grau de concentragao do
mercado. Um exemplo ¢ o caso da Sony, que ap0s a criagao do Walkman e do CD Player, em
1988, comprou a CBS-Columbia que j& possuia uma subsidiaria desde 1968. Além disso, a
Sony adquiriu o Columbia Film Studios — responsavel pela producgao de filmes de Hollywood -
tornando-se a corporacao japonesa um grande conglomerado internacional. Yudice (1999, p.
116 apud HERSCHMANN, 2010, p. 40) também explana sobre este crescimento das gravado-

ras em diferentes nichos de mercado:

(...) a partir dos anos de 1980, as grandes gravadoras ja ndo se concebiam como sim-
ples produtoras ¢ distribuidoras de musica, mas sim como conglomerados globais de
entretenimento integrado, que incluem a televisdo, o cinema, as cadeias da industria
fonografica, as redes de concertos e mais recentemente a Internet, e a difusdo por cabo
e via satélite”.

2.5 Selo Musical Digital

Tradicionalmente, um selo musical pode ser caracterizado como uma marca utilizada no
lancamento de musicas disponibilizando-as em diferentes plataformas, tanto fisica (lojas de
disco) como digitais (lojas de vendas online, servigos de streaming). A expressao selo musical
deriva do inglés record label. Atualmente, dentro de um senso comum, selo musical e gravadora
passaram a ser sindnimos na induastria da misica (CUMBERLAND, 2013).

O selo musical digital, por sua vez, ¢ uma evolucao dos selos que anteriormente atuavam
apenas em meios fisicos, e com a evolugao tecnoldgica, passaram a atuar em ambientes digitais
(lojas online, meios de streaming ¢ midias sociais). Atualmente, tanto os major labels quanto
os independentes possuem paginas oficias, que os representam nas midias sociais e plataformas

digitais.

25



3 METODOLOGIA

Nesta secao sera apresentado a forma como foi desenvolvido este trabalho, apresen-

tando os métodos e as técnicas utilizados na realizagdo da pesquisa.

3.1 Caracterizacao da Pesquisa

A pesquisa realizada neste trabalho emprega a abordagem quali-quanti para atingir seus
objetivos, pois utiliza-se de raciocinio indutivo para inferir conclusdes que avaliam as estraté-
gias utilizadas pelo gestor da informagdao em um selo musical e conta com o levantamento e
analise de dados numéricos, afim de mensurar o seu desempenho. Segundo Campos e Turato
(2009, p. 4) “a inducao se configura em atitude mental por intermédio da qual, partindo-se de
dados particulares, se infere uma verdade geral ou universal, ndo contida apenas nas partes
examinadas, e cujo objetivo € apresentar conclusdes generalizaveis”. Minayo e Sanches (1993,
p. 247) concluem que caracteristicas qualitativas, adequam-se em aprofundar a complexidade
de fendomenos, fatos e processos particulares. Por outro lado, a abordagem quantitativa possui
como objetivo trazer a luz dados, indicadores e tendéncias que podem ser observaveis (MI-
NAYO; SANCHES, 1993).

Para Gomes e Aragjo (2005 p.9-10),

[...] as metodologias quantitativas tradicionais, apoiadas no pensamento positivista, ja
ndo conseguem atender todas as expectativas dos cientistas. Talvez, isso ocorra em
razdo do mundo complexo em que vivemos. Por outro lado, as metodologias qualita-
tivas alternativas, ancoradas na ideologia interpretativa, vém ganhando espago no ce-
nario cientifico, especialmente no campo das 10 ciéncias sociais. Elas trazem consigo
a proposta de preencher as lacunas deixadas pela ortodoxia metodoldgica.

Gomes e Araujo (2005, p.10) explanam que para alguns pesquisadores, essas aborda-
gens ndo sao paradoxais. Essas se complementam, de forma a preencher as lacunas que a outra
ndo consegue suprir.

Os autores supracitados indagam que parece inadequado o uso de metodologias que se
baseiam somente em um paradigma metodoldgico, compreendendo-se que € necessario reco-
nhecer que o “objeto de estudo [...] ¢ de dificil entendimento, e, por isso, necessita de uma
metodologia que englobe os mais variados aspectos” (GOMES; ARAUJO, 2005, p.10).

Por fim, Minayo e Sanches (1993, p. 247) concluem que “o estudo quantitativo pode
gerar questdes para serem aprofundadas qualitativamente, e vice-versa”.

Quanto ao método do trabalho, este ¢ classificado como relato de experiéncia, pois o
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autor deste presente trabalho que ¢ o gestor da informacgao do selo musical Deepink, aborda as

experiéncias vivenciadas na gestdo de um selo musical digital. Segundo Lopes (2012, p. 1)

Um relato de experiéncia pertence ao dominio social, fazendo parte das experiéncias
humanas, devendo conter tanto impressoes observadas quanto conjecturadas. Este tipo
de estudo ¢ importante para a descri¢do de uma vivéncia particular que suscitou refle-
x0es novas sobre um fenémeno especifico.

Além disso, este trabalho também pode ser considerado como o estudo de caso da atu-
acdo do gestor da informagdo no selo musical digital Deepink. Segundo Fonseca (2002, p.33 -
34), este tipo de pesquisa pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade bem definida,
como por exemplo, um programa, uma instituicdo, sistemas educativos, uma pessoa, ou uma
unidade social. Em linhas gerais, o objetivo do estudo de caso ¢ conhecer o seu “como” e os
seus “porqués”’, demonstrando a sua unidade e identidade proprias. Este estudo, que pode ca-
minhar de acordo com a perspectiva interpretativa, busca entender qual ¢ a visao de mundo
diante sob a otica dos participantes.

Diante disso, o presente trabalho trata-se do relato de experiéncia do gestor da informa-
¢ao no selo musical Deepink, e o processo de pesquisa se deu por técnicas de estudos observa-
cionais, que Marconi (2002, p.88) conceitua como uma técnica de coleta de dados para conse-
guir informagdes, a qual se utiliza os sentidos para obten¢ao de determinados aspectos da rea-
lidade. “Nao consiste apenas em ver e ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que

se deseja estudar” (MARCONI, 2002, p.88).

3.2 Passos da Pesquisa

O primeiro passo foi observar os concorrentes. Foram levantadas informagdes a respeito
destes, através de ferramentas como e-mail - entrando em contato diretamente com o concor-
rente. Além disso, foram coletados manualmente os dados nas midias sociais, € onde foram
analisados os dados referentes a quantidade de seguidores destes (expostos na pagina inicial de
seus perfis). Tomando este dado (quantidade de seguidores) como critério comparativo para
analisar a participagao de mercado.

Quanto a observagao das informacoes internas do selo, foram utilizadas as ferramentas
de Analytics do Facebook e as métricas do SoundCloud. A ferramenta Analytics apresenta o
horério de pico em que os usuarios estdo mais ativos na midia social, dados demograficos a

respeito dos seus seguidores, quantidade de usudrios que interagem com os conteudos do selo,
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faixa etdria e género. Ainda a respeito das informagdes internas do selo, foram coletados ma-
nualmente dados das midias sociais, SoundCloud e Spotify, a fim de fazer uma comparagao
cronologica do crescimento dos seguidores destes, nas devidas plataformas, para que fosse in-
ferido a eficacia das estratégias utilizadas pelo selo. Estas comparacgdes serdo apresentadas na

proxima se¢ao.
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4 GESTAO DO SELO MUSICAL DIGITAL DEEPINK

Nesta se¢do, as principais estratégias sao apresentadas e analisadas, acompanhadas de suas
taticas, analise de novas tendéncias de mercado (Selos Digitais como Canais de Marketing Di-
gital), tomadas de decisdes, comparagoes de resultados e indicadores para a gestao do selo mu-

sical da Deepink.

4.1 Selos Digitais como Canais de Marketing Digital

Ao monitorar as midias sociais, notou-se que os selos musicais digitais existentes, que
ja estavam no ambiente de venda digital, iniciaram a utilizacdo de canais de marketing. “Os
canais de marketing sdo conjuntos de organizacdes interdependentes envolvidos no processo
de disponibilizacdo de um produto ou servico para uso ou consumo” (KOTLER, 2000 p. 510).
Estes canais atuam em diversas midias sociais com o propdsito de fazer a divulgacao de musicas
lancadas por outros selos musicais, buscando incrementar as vendas das musicas, em lojas on-
line como Beatport e iTunes, expondo-as para a sua base de fas. Estes canais também sdo co-
nhecidos informalmente como Selos Network ou s6 Networks, pelos ouvintes de musica eletro-
nica e artistas. A partir deste ponto, refere-se por Network/Selo Network, como sindnimo de
canal de marketing para divulgacdo de musicas.

A Figura 3 retrata o papel do canal de marketing na midia social YouTube. Como exem-
plo, foi escolhido o canal Progressive Astronaut. Os metadados sdo apresentados abaixo do
video da musica e interpretados da seguinte forma. Os dados referentes ao nome da faixa, sao
representados pelo nome do(s) artista(s), apos o hifen, o nome da musica. Entre paréntesis, a
classificagcdo do conteudo — se ¢ uma musica de contetudo original ou remix - € no final do titulo,
entre colchetes, o nome da gravadora/selo que originalmente disponibilizou a faixa para venda.
No caso da Figura 3, tem-se: os artistas Victor Ruiz & D-Nox; O nome da musica Arise; O
conteudo da musica ¢ classificado como Original Mix e; entre colchetes o nome do selo Sud-
beat. Ao analisar a descri¢dao da faixa, ¢ notoria a presenca da data de publicacdo no canal —
28/09/2015 — novamente o nome do artista da faixa e da gravadora. Além disso, observa-se o

link para comprar a faixa na loja de vendas de musica online, Beatport.
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Victor Ruiz & D-Nox - Arise (Original Mix) [Sudbeat]

= Progressive Astronaut
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Published on Sep 28, 2015

Victor Ruiz & D-Nox - Arise // Sudbeat Music [SB077]
Beatport: http:/btprt.dj/1YK3S6E

Genre: Progressive House

Release Date: 28-09-2015

Label: Sudbeat

Figura 3 - Canal de Marketing
Fonte: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=bKCDbAbk02Q)

Foi notado que os canais, além de prestar servigos de divulgacao para outros selos, ini-

ciaram também a publicacdo de musicas exclusivas em seus perfis das midias socias (Figura 4).
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Figura 4 - Canais de marketing com conteudo exclusivo

Fonte: YouTube (https://www.youtube.com/watch?v=R3jqsRgB0zs&t)

Os canais de marketing passaram a adotar estratégias para adicionar novos membros na
sua base de fas, liberando suas musicas para serem baixadas gratuitamente — com as devidas
permissoes de seus autores através de aplicativos chamados de fangates. Em linhas gerais, ¢ a
partir destes aplicativos que se torna possivel oferecer um conteudo exclusivo (beneficio), so-
mente para usuarios que seguem o perfil de uma organizacao nas midias sociais (PORTO, 2014,
p. 141). Estes aplicativos condicionam o usudrio a seguir — se conectar aos perfis do selo de
forma a sempre receber notificagdes sobre suas atividades - os perfis do selo musical e do artista

que langou sua musica por este para ter acesso a musica que se deseja baixar de forma gratuita.

4.2 Gestao do Selo Musical Digital

As atividades responsaveis pela gestdo do selo musical sdo: gerenciar republicagdes das
musicas; gerenciar finangas dos servigos prestados; selecionar as musicas que irdo ser langadas
no selo; criar arte visual do proximo langamento do selo; distribuir musicas nas principais pla-
taformas de streaming; publicar musica nas plataformas digitais; criar publicagdes nas midias
sociais sobre um langamento; negociar republicagdes com outros selos; analise de concorréncia
nas midias sociais; analisar € monitorar os dados dos analytics; analisar os indicadores dispo-
niveis pelas plataformas digitais.

O gerenciamento de republicagdes ¢ uma etapa importante para o selo que atua como
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canal de marketing. A cada vez que uma musica do selo ¢ republicada, os seguidores do selo
recebem notificagdes que faixa foi republicada. Isso pode resultar em um aumento do numero
de interagdes nas faixas que foram langadas no selo, como também, nas faixas dos artistas que
compraram o servigo de republicacdo do selo.

O gestor do selo musical também ¢ responsavel por gerenciar o sistema de finangas o qual
emite faturas para que cada cliente do selo possa pagar pelo servigo adquirido, como o de repu-
blicagdo por exemplo. A determinacao do valor dos servigos pode variar dependendo da quan-
tidade de seguidores que o selo possui. Isto significa, para quantas pessoas a publicagdo ou
republicagdo serd mostrada.

Nos selos que atuam como canal de marketing, geralmente sdo prestados dois tipos ser-
vigos, o de publicacdo da faixa — que consiste em passar por um processo seletivo (descrito a
seguir) — e republicagdo de outros artistas. O servigo de publicacao ocorre quando o selo aprova
a faixa do artista e o proprio gestor do selo que distribui a musica nas plataformas digitais.
Diferentemente do servico de publicacdo, o servico de republicagdo ocorre quando o artista
lanca a musica independentemente e paga para o selo fazer a divulgacao desta musica para a
sua base de fas.

Os selos disponibilizam uma caixa de entrada para que os artistas que possuem interesse
em langar suas musicas, possam enviar seus trabalhos. Em seguida, faz-se uma votagdo para
saber quais musicas irdo ser lancadas e quais serao desclassificadas.

Para que as musicas sejam lancadas nas plataformas de streaming e outras midias soci-
ais, estas necessitam ter uma identidade visual para identifica-las. Este servico € feito por um
Artista Grdfico do selo, que cria uma identidade visual diferente para cada musica.

A distribuigdo para as plataformas de streaming, ¢ feita através por meio online. As
distribuidoras online (CD Baby, One Rpm, Tune Core) sdo responsaveis por fazer o registro da
musica internacionalmente e envia-la para as principais plataformas online como Spotify, iTu-
nes € Deezer.

Para que a musica seja publicada nas midias sociais, o gestor do selo necessita ter acesso
a arte da musica e seus arquivos de dudio para que o mesmo possa publicar em seu perfil das
plataformas digitais.

As postagens nas midias sociais servem como um meio para notificar os usuarios que
acompanham o selo, que uma nova musica foi publicada em seu perfil e esta disponivel para
download gratuito.

O gestor do selo musical possui uma lista de outros selos os quais se tem uma abertura

para fazer parcerias. Ap6s o langamento de uma nova faixa, envia-se a nova musica através de
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mensagens para o selo parceiro. Este selo republicara a faixa e em troca, o gestor devera repu-
blicar a faixa do parceiro em seu perfil.

A analise dos concorrentes se da por meio de técnicas de observagao dos dados que ficam
expostos na pagina inicial de seus perfis das midias sociais, como por exemplo os dados refe-
rentes a numero de seguidores, regido demografica do selo, nimero de reproducdes que este
possui por cada faixa e nuimero de comentarios em cada faixa. Desta forma, o gestor consegue
ter uma no¢ao do rendimento do seu concorrente.

O analytics ¢ uma ferramenta que permite com que o gestor observe os dados referente
aos usudrios que estao conectados com a pagina do selo e os interprete. Seja para melhor atender
a necessidade do seu publico-alvo, identificar uma nova tendéncia ou prevenir o selo de tomar
decisdes incertas.

Os dados estatisticos do SoundCloud possuem a mesma finalidade que o facebook
analytics, porém, para o SoundCloud. Com ele vocé€ pode analisar quais musicas estdo sendo
mais reproduzidas, analisar o total de plays a cada 24hrs no selo, quais paises estdo reprodu-
zindo mais as suas musicas, entre outros indicadores.

Dentre as atividades descritas, estas envolvem diversas areas de atuagdo como Adminis-
tracdo, Artes Graficas, Finangas, Gestao da Informacgao, Marketing, Musica, Publicidade, entre
outras. Marchiori (2002, p. 75) descreve as habilidades bésicas do gestor da informagdo como
“[...] as habilidades de anélise, condensagao, interpretacao, representacao e estratégias de busca
e apresentacao/formatacao da informacao”. Logo, diante das atividades descritas dentro de um
selo musical, o gestor da informagao pode ser responsavel por: monitorar e analisar os indica-
dores de suas midias socias e de sua concorréncia, a fim de fazer o melhor planejamento estra-
tégico para o selo; preencher corretamente o campo de metadados nas plataformas digitais para
otimizar o processo de recuperagdo da informagdo; implementar novas ferramentas que auxi-
liam nos processos e servigos do selo; condensar e representar as informagdes levantadas nas
midias sociais do selo, para que estas fiquem compreensiveis a todos os seus integrantes; auxi-
liar no desenvolvimento de novas estratégias para inovagdo de servigos prestados pelo selo,
como forma de inteligéncia competitiva . Marchiori (2002, p. 79) descreve que:

[...] o gestor de informagdo deve pensar e planejar estrategicamente, estruturar articu-
lagdes politicas e analisar mercados e contextos. Para tal, exige-se dele alto nivel de
mobilidade pessoal e profissional, que lhe permita atuar ndo s6 como um empregado,

mas como consultor e assessor, cuja competéncia estard igualmente sendo avaliada
conforme seu grau de atualizagdo, capacidade de empreendimento e criatividade.

Duas ferramentas cldssicas podem ser utilizadas para realizar analise e solugdo de pro-

blemas relacionados as atividades mencionadas acima: o método SW2H e o Brainstroming.
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Os selos no século XX possuiam diversas areas de trabalho com grandes departamentos
e um numero maior de funciondrios. O selo musical digital pode operar de maneira mais enxuta,
com um numero reduzido de funciondrios, devido principalmente a automatizacao de processos
e a terceirizacao de servicos, a exemplo do servigo de distribuigdo musical em plataformas on-

line que serdo descritas a seguir.

4.2.1 Ferramentas para Gestdao do Selo Musical Digital

Nesta secao, serao abordadas as ferramentas de gestao utilizadas pelo selo musical digital,
seus recursos e também como ocorre a contextualizagao destas com a midia social SoundCloud.

O SoundCloud ¢ a principal plataforma social de audio do mundo. Nela, os usuarios po-
dem compartilhar seu contetiddo com agentes que possuem ou nao um perfil na rede. A gravagao
e 0 upload de audios permitem que seus usuarios os compartilhem facilmente com amigos, de
maneira privada, ou publicamente em blogs, sites e redes sociais. Podendo ser acessado de
forma simples através de seus aplicativos oficiais para aparelhos smartphones (SoundCloud,
2017).

Além disso, o SoundCloud ¢ uma midia onde os seus usuarios podem ouvir musica atra-
vés da tecnologia de streaming sem pagar nada por isso. E permite também, que os usudrios
publiquem suas musicas de forma independente, além de covers ou remakes, desde que nao
sejam utilizados para gerar receita.

Os principais objetivos de se utilizar essas ferramentas de gestdo sdo o de otimizar o
processo dos servicos de republicacao do selo através da plataforma Artists Unlimited (AR-
TISTSUNLIMITED, 2017) e obter mais fas nas suas midias sociais através da plataforma de
fangate The Artist Union (THEARTISTUNION, 2017).
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O The Artists Union € um site que permite que usudrios possam criar Fangates para suas

musicas utilizando diferentes midias sociais, como: SoundCloud, Spotify e YouTube.
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P

Figura 5 - Site Fangate Artists Union

Em linhas gerais, os ouvintes s6 conseguirao ter acesso ao conteudo (musicas) de forma gratuita
se estes cederem permissdes de suas contas através de uma Interface de Programacgao de Apli-
cativos (4PI). Desta forma, a API atua possibilitando a integracao entre o aplicativo das midias
sociais com o site do The Artists Union. Resultando em facilidade para obter seguidores, repu-
blicagdo, curtidas e comentarios na faixa através da automatizagao proporcionada por este apli-
cativo. Além disso, o usuario que cria a fangate pode escolher para qual midia social deseja-se
obter uma maior interagcdo. Por exemplo: o usudrio que cria a fangate, pode escolher a opgao
de disponibilizar a musica gratuita apenas para os ouvintes que seguirem seu perfil e republi-
carem sua musica na midia social SoundCloud, como também, o usuario pode escolher dispo-
nibilizar a musica para os ouvintes que o seguirem no Spotify € Facebook ou liberar a musica
somente para os ouvintes que o seguirem em todas disponivel no site (Facebook, SoundCloud,
Spotify e Youtube).

Apos criar a fangate, o usuario recebe um /ink exclusivo no site The Artists Union com
o conteudo que se deseja promover. Com isso, pode-se fazer a divulgagao do link, € como troca,

o ganho de beneficios (seguidores, curtidas, reprodugdes) nas midias (Figura 6).
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Figura 6 - Passo inicial para baixar musica

Esta divulgacao pode ser representada na Figura 6, onde tem o botdo FREE DOWNLOAD ou
seja, Download gratuito do contetido. Ao clicar no botao Free Download, o usuario ¢ direcio-
nado imediatamente para o site do The Artists Union e 14 escolhera se deseja ceder suas infor-
magoes para baixar a musica de forma gratuita.

O Artists Unlimited € um site que permite o agendamento de republicacdes de faixas no
SoundCloud. Para isto, o mesmo utiliza de uma plataforma 4 P! para ter acesso a conta do usu-
ario que deseja utilizad-lo. Além disso, o site também mostra os seus usuarios que possuem uma
mesma quantidade de seguidores, com isso o gestor do selo podera entrar em contato direta-
mente estes outros perfis pelo site para negociar republicagdes.

O site disponibiliza um recurso para agendar republicacdes. Este recurso apresenta os
dias da semana, suas datas, horarios do dia em que se desejar fazer a republicacdo e quanto
tempo a musica ficara republicada no perfil do selo. Ao agendar a republicacdo de uma faixa,
o Artists Unlimited emite um comprovante para que os selos possam enviar a seus clientes. Com
1sso, os clientes ficam cientes em qual horario sua faixa sera republicada no perfil do selo.

Além disso uma das facilidades do Artists Unlimited ¢ o fato de associar outros perfis
do SoundCloud a sua rede principal, o que facilita no gerenciamento das republicagdes para

gestores que gerenciam mais de um selo digital que também atuam como canal de marketing.

4.3 Terminologia

Diante da diversidade existente de termos relacionados a area musical e termos utilizados
frequentemente nas redes sociais, as quais estdo situados, ouvintes, artistas e selos musicais.
Faz-se necessario a explanacdo de um quadro com os principais termos e seus significados,

termos que serdo utilizados com frequéncia nos proximos capitulos.

Quadro S - Termos frequentes no contexto dos selos musicais digitais
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Termo Significado

Trade Termo utilizado para negociagdes de republicacdes entre os selos.
Repost/Repostagem Republicagdes que os usuarios fazem nas faixas que gostam.

Plays Quantidade de vezes em que a musica foi reproduzida.

Favorites Semelhante ao botdo curtir do Facebook. Ao usuario clicar em favo-

rite, a musica ficara em uma se¢do no seu perfil, onde outros usuarios
possam observar.

Label network/network Selo musical como um canal de marketing.

Fangate Sistema que retém fas para as redes sociais do selo.

Track/Faixa Mausica.

Sets/Mixtapes Selegdo de faixas, que sdo reproduzidas continuamente, sem uma inter-

rupg¢do, podendo ser executadas ao vivo ou nao.

Remix/Remake/Bootleg Versdes musicais que derivam de um trabalho original.

Fonte: SoundCloud.

4.4 A Deepink

A Deepink ¢ um selo musical digital independente com segmento na musica eletronica,
e se utiliza de um modelo recente de selo musical, atuando também como canal de marketing.
A Deepink oferece servigos de republicagdo de faixas para outros artistas, download do arquivo
de audio de todos os seus langamentos gratuitamente. E distribuicdo de musica em varias pla-
taformas digitais de streaming como: Spotify, Apple Music, Deezer entre outros.

O principal objetivo do selo ¢ resultar na criagdo de valor para o publico-alvo — disc
jockey’s (DJ’s), produtores musicais e ouvintes de musica eletronica — através da disponibili-
zacdo de musica gratuita para os ouvintes e prestacao de servigos (distribuicdo e marketing
online de musica e design de artes) para os DJ’s e produtores musicais.

A principio, a Deepink adotou uma estratégia que nao visava o lucro. Focava-se principal-
mente em construir uma grande base de fas organicos que por sua vez pudessem interagir cons-
tantemente com os novos langamentos de modo a criar um selo cada vez mais influente no
mercado. Esta influéncia poderia ser correlacionada aos nomes dos integrantes e, com isso, se
tornar uma “vitrine” para contratagdes de outros servicos musicais diferentes daqueles ofereci-
dos pela Deepink.

O segundo objetivo da Deepink ¢ a criacdo do selo e canal de marketing para lancar e
distribuir suas préprias produgdes musicais de forma gratuita para uma grande base de fas. Isso
se tornou uma vantagem, pois os integrantes poderiam langar as suas producdes a qualquer

hora, sem precisar esperar que as suas musicas fossem aceitas por outros selos.

37



Antes, ao publicar as musicas em seus perfis, os integrantes precisavam investir financei-
ramente em patrocinios no Facebook ou Instagram, visando atingir um melhor alcance e inte-
ragdes nas publicacdes. Mesmo a Deepink sendo um meio de divulgacao proprio — o que pos-
sibilitava langamentos dos socios sem um custo adicional - ainda ¢ importante investir finan-
ceiramente no marketing das outras midias sociais. Tem-se em vista que o SoundCloud ¢ apenas
uma das diversas existentes, como o Facebook, que ¢ a midia social com maior nimero de
usudrios ativos no mundo com a marca de 1 Bilhdo de usudrios (FACEBOOK, 2017).

Posteriormente foi incorporado um terceiro objetivo: utilizar de toda influéncia adquirida
no SoundCloud para ganhar uma base de fas em outras midias sociais. Visava-se o potencial
das midias como o Spotify e YouTube para gerar receita, pois mesmo oferecendo uma visuali-
zacdo do produto (musica) de forma gratuita, devido as interagdes dos usuarios com a
faixa/anuncios existentes, esta musica gera um retorno financeiro para o dono do perfil.

Atualmente, a Deepink possui 3 perfis no SoundCloud, onde cada um destes possui propo-
sitos diferentes. O primeiro perfil criado foi o Deepink, que conta atualmente com mais de 82
mil seguidores, sendo considerado como o perfil principal da marca. Este perfil foca no langa-
mento de faixas de contetudo original, ou seja, musicas compostas e produzidas pelo produtor
musical que ndo derivam de outros trabalhos musicais ja existentes.

O segundo perfil foi idealizado tendo em vista que os produtores musicais também costu-
mam fazer suas proprias versoes de musicas ja existentes — essas edigdes sao conhecidas como
Remixes, Remakes ou Bootlegs. Os integrantes da Deepink tiveram a intencdao de expandir o
selo para que abrangesse esse segmento e suprisse essa demanda, criando entdo o seu perfil
secundario chamado Deepink Side.

Por ultimo, criou-se um perfil com o propdsito de apresentar Mixtapes de artistas parceiros
da Deepink, os quais anteriormente ja haviam langado suas musicas no selo. Estes artistas -
DJ’s e produtores musicais - tocavam e gravavam seus sets (Se¢ao 4.3), inserindo desde musi-
cas de outros artistas até suas producdes que ainda ndo haviam sido lancadas. Isto promove a
criacdo de um contetido de carater exclusivo para a Deepink.

No Quadro 6 sdao apresentadas as taticas para a execucdo das estratégias de tornar o selo

Deepink com uma grande base de fas, influencia no mercado € um novo meio de receita.
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Quadro 6 - Estratégias e taticas para o selo

Estratégias Taticas

Obter uma grande base de fds nas midias | Utilizagdo de sistemas de fangates para estes seguirem
para ter um maior nimero de interagao o selo e republicarem as faixas.
nas suas musicas.

Influéncia no mercado. Gerenciar um selo que tenha com grande engajamento.

Gerar faturamento através de reprodugao | Utilizagdo de sistemas de fangates, voltados para o
no Spotify. Spotify.

Fonte: Elaboragao propria (04/12/17)

A utilizacao dessas estratégias, seus beneficios e motivos por quais foram tomadas as

decisoes de utiliza-las, serdo discutidas nas proximas segoes.

4.5 Analise de Concorréncia

Ao observar o ambiente onde a Deepink estava inserida, houve um estudo observacional
dos dados e comportamento dos seus concorrentes: sua atuacao nas redes sociais, como costu-
mavam republicar suas faixas (Figura 7), quanto cobravam para republicar as faixas dos clien-
tes, namero de seguidores nas midias sociais a fim de mensurar o crescimento da Deepink no

mercado (Quadro 8).
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Figura 7 - Republicando faixas dos proprios selos

Fonte: SoundCloud (17/12/17)

Diante desta observacao, notou-se que os selos concorrentes que possuiam mais de um
canal, republicavam suas proprias musicas a fim de se obter uma maior visibilidade nas faixas,
assim como mostra na Figura 7. Pois, as republicagdes dos perfis do SoundCloud sao seme-

lhantes a da rede social Twitter*. Quando um “Perfil X” faz uma publicacao e um “Perfil Y” a

* https://about.twitter.com/
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republica, ela aparecera para todos os seguidores do “Perfil Y, independentemente se esses
seguidores seguem ou nao o “Perfil X que passou a disseminar essa informagao.

Proper PR ¢ um canal que pertence aos integrantes do canal Mix Feed. Logo, estes re-
publicam as musicas do Proper PR no perfil principal que ¢ o Mix Feed. Esta ¢ uma estratégia
dos concorrentes que também foi adotada pela Deepink. Quando sdao langadas musicas no canal
Deepink, o gestor do selo faz o agendamento de republicagdo nos outros dois canais pertencente
aos seus integrantes: Deepink Side e Deepink Sessions e vice-versa.

Para entender a faixa de prego que seus concorrentes cobravam pelo servico de republi-
cacdo, o gestor do selo entrou em contato com eles via e-mail e coletou os dados a respeito do

valor, apresentados no Quadro 7.

Quadro 7 - Preco republicacio dos concorrentes

Selo Preco servico de republicacao
Mix Feed 95 USD
Edm Lead 30 Euros
Hypeddit 50 USD

Fonte: Contato via e-mail. Elaboracdo propria.

Ao analisar os precos cobrados por seus concorrentes a Deepink resolveu adotar um
preco que fosse acessivel para o publico de DJs e produtores musicais brasileiros. Como grande
parte de seus concorrentes sao estrangeiros, estes cobravam em moeda diferente do Real para
o publico brasileiro. A Deepink, entdo, resolveu cobrar um valor em Real mais baixo que de
seus concorrentes (R$ 60,00) para republicar faixas de artistas em seus canais. Além disso, a
receita obtida com esse servico seria destinada a cobrir os custos de operacao como a assinatura
da midia SoundCloud, o SoundCloud Pro, que permite que o assinante possa publicar uma
quantidade de faixas ilimitada durante o periodo pago de assinatura. O SoundCloud Pro permite
ainda que o selo fixe suas musicas que tiveram melhor repercussao no topo de seu perfil.

Fez parte da anélise da concorréncia, o crescimento do numero de seguidores da Dee-
pink em comparagao a seus concorrentes. O gestor levantou o tempo de existéncia dos princi-
pais selos concorrentes, nimero de seguidores e quantidade de faixas que ja possuiam, apresen-

tados no Quadro 6.

Quadro 8 — Dados comparativos dos principais concorrentes brasileiros da Deepink no SoundCloud

Selos Network | Quantidade de faixas |Seguidores | Tempo de Existéncia
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Mix Feed 67 274.000 3 anos
S6 Track Boa 153 83.900 5 anos
Deepink 45 62.100 1 ano

Fonte: SoundCloud. Elaboragio préopria (25/04/17)

Comparado a seus principais concorrentes, nota-se que a Deepink cresceu rapidamente
em 1 ano de existéncia, ficando com uma diferenga de aproximadamente 22 mil seguidores em
relacao ao seu concorrente SO Track Boa, que existe ha aproximadamente 5 anos.

Ainda através da observagao de atuacao dos perfis dos concorrentes nas midias sociais,
notou-se que existia um comportamento de negociacao entre os selos do mesmo mercado: para
abranger um maior publico, os selos Networks utilizam-se de uma estratégia onde cada selo
republica a musica do selo “concorrente”.

Conforme a Figura 8, a faixa do selo Stranger Fruits foi republicada pelo selo EDM
Lead. Cada selo tem seu critério para negociar republicagdes. Os critérios de negociacao ado-
tados pela Deepink sdo: os selos terem mesma quantidade de seguidores, musica ficar republi-

cada em cada canal por 48 horas.
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Figura 8 - Selo republicando faixa de concorrente

Fonte: SoundCloud. Elaboragio propria.

A analise de concorréncia foi importante pois através dela foi onde conseguiu-se enten-
der o funcionamento de um selo musical digital que também funciona como um canal de mar-
keting. Além disso, a analise serviu para compreender como os concorrentes executavam seus
processos, a fim de trazer os mesmos processos para a Deepink, porém executando-os da me-

lhor forma possivel, visando uma vantagem competitiva no mercado.

4.6 Estratégias para Expandir os Membros do Piblico-Alvo

Para expandir os membros do publico-alvo de um perfil na rede social, é necessario que
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seu publico-alvo — agentes que possuem interesse nos conteuidos postados pelo perfil — saiba de
sua existéncia na rede. Para que o publico soubesse da existéncia do novo selo no SoundCloud,
a Deepink - que ¢ composta por produtores musicais que ja possuiam uma base de fas consoli-
dada — adotou a tatica de republicar as faixas que eram langadas no perfil do selo em seus
proprios perfis do SoundCloud. Com isso, os fas dos integrantes visualizavam as musicas que
eram langadas no perfil da Deepink sem a necessidade de seguirem o mesmo.

Na sequéncia, serdo abordados o processo de identificagao do publico-alvo e os indica-
dores gerados nas midias sociais da Deepink. Por fim, discute-se as taticas e ferramentas utili-

zadas que visaram o crescimento da base de fas do selo em ambiente digital.

4.6.1 Identificagdo do Publico-Alvo

O publico alvo da Deepink ¢ formado por: Disc Jockey’s (Djs), produtores musicais e
ouvintes de musica eletronica. Considera-se que os DJs e produtores musicais também se ca-
racterizem como ouvintes de musica eletronica, pois estes consomem constantemente este tipo
conteudo ao exercerem suas atividades. De acordo com a Figura 9, pode-se dizer que todo
DJ/produtor musical ¢ um ouvinte de musica eletronica, mas nem todo ouvinte de musica ele-
tronica se caracteriza como DJ ou produtor musical. Isso porque o exercicio de tais fungdes
exige conhecimentos especificos que estao relacionadas as técnicas de discotecagem e criagdo
de musica eletronica; conhecimentos que um usuario que apenas se caracterize como um ou-

vinte de musica eletronica nao possui.
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Figura 9 - Publico-alvo da Deepink

Fonte: Elaboragdo propria

Uma identificagdo mais precisa do publico da Deepink foi realizada a partir da anélise

de informag¢des demograficas coletadas da Fanpage da Deepink no Facebook (Figura 10). Foi

possivel mensurar qual ¢ o género predominante na Fanpage, a faixa etaria dos seguidores,

horarios e dias da semana em que costuma-se ter mais seguidores online. Também foi possivel

coletar dados demograficos relacionado as cidades que estdo interagindo com as publicacdes e

musicas da pagina.
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Figura 10 - Faixa etaria e género dos seguidores no Facebook.

Fonte: Facebook. Elaboragéo propria (01/06/17)

0.0412%
55-64

0.124%

0.0412%

Nota-se que o género predominante ¢ o masculino com 83% do total de seguidores. A

faixa etaria que predomina ¢ a de usuarios entre 18 e 24 anos de idade, totalizando 53% dos
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seguidores.

No Quadro 9, apresenta-se os dados referentes aos horarios em que os seguidores estao

mais ativos na midia social, Facebook.

Quadro 9 — Horarios em que os seguidores estao mais ativos nos dias da semana: Facebook

Quantidade de se-

Quantidade de se-

Dias da Semana 1° Horario guidores online 1° 2° Horario guidores online 2°
horario de pico horario de pico
Domingo 13:00 2.437 18:00 2.486
Segunda-feira 13:00 2.444 18:00 2.494
Terca-feira 13:00 2.432 18:00 2.451
Quarta-feira 12:00 2.429 18:00 2.457
Quinta-feira 12:00 2.433 18:00 2.457
Sexta-Feira 13:00 2.435 18:00 2.467
Sabado 13:00 2.444 18:00 2.484

Fonte: Facebook (17/06/17 — 26/06/17). Elaboragao propria.

A partir do Quadro 9, ¢ possivel determinar em que momento dos dias da semana os

usudrios que curtem a pagina do selo estdo online, pois o feed ¢ alimentado continuamente,

entdao a publicacao tem que ser publicada no horario em que mais seguidores estao online para

maximizar a visualiza¢ao dos conteudos do selo.

Nota-se que o horario das 18:00 ¢ o horario em que mais se tem seguidores online em

todos os dias da semana do periodo de 17/06/17 — 26/06/17. Com isso, o gestor do selo podera

programar as publicagdes para este horario a fim de obter maior engajamento com o conteudo

publicado.

O Gréfico 1 retrata o comportamento de acesso dos seguidores da Deepink através da

média da quantidade de seguidores em um determinado horario no periodo de uma semana.
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Grifico 1 - Média do comportamento de seguidores Deepink

HORAS

3.525

Fonte: Facebook. (17/12/16)

Nota-se que o Grafico 1 recupera os dados de acesso durante 24 horas dos seguidores
da Deepink. O horario do grafico esta de acordo com o horéario local do gestor do selo, que no
caso ¢ o horario de Recife. O gréafico inicia-se as 00:00 horas com 1.577 usuarios online, ¢ entra
em declinio até as 02:00, o ponto onde se tem menos usuarios ativos: 933. Em seguida, apds as
02:00 horas, o grafico passa a ser crescente até o seu primeiro pico, as 11:00 horas, com 3.518
seguidores online. Entre 11:00 e 13:00 horas h4a um leve declinio. Apods as 13:00, h4a uma ten-
déncia de crescimento até as 20:00 horas, o horario onde se tem mais seguidores ativos do dia:
3.525 seguidores online. Apds as 20:00 horas o grafico volta a cair € o comportamento dos
usudrios segue um padrao bem definido.

O comportamento da curva pode ser explicado pelas atividades cotidianas da vida de
um usudrio da Deepink. De antemao, ¢ interessante ressaltar que no Quadro 12 sera visto que o
principal publico-alvo da Deepink se encontra no sudeste do pais, onde ha vigéncia do horario
de verao. Isso implica que a regido estd uma hora a frente do horario apresentado no grafico. O
declinio das 20:00 horas as 02:00 horas (ou 21:00 as 03:00 no horério de Brasilia) pode ser
explicado por conta de os usuarios estarem se desconectando da rede para dormir. A crescente
apo6s as 02:00 horas seria entdo explicada pelos usudrios estarem acordando. O pico as 11:00
hrs (12:00 horas no Sudeste) pode ser relacionado ao horario em que os usudarios estdo em in-
tervalo para almogo. O declinio posterior pode ser justificado por esses usuarios estarem em
atividades profissionais ¢ a medida que o grafico volta a crescer, pode ser caracterizado pelo
momento onde os usudrios estdo saindo de suas atividades.

Os Quadros Quadro 10, Quadro 11 e Quadro 12, representam os dados demograficos

dos seguidores que seguem a Deepink na midia social Facebook.
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Quadro 10 - Principais paises que seguem a Deepink

Pais Fas por pais
Brasil 4.143

Estados Unidos 129
Vietna 83
Alemanha 40
Australia 40
Canada 40
Meéxico 38
Italia 28
Portugal 28
Franca 26

Fonte: Facebook. Elaboracao propria (01/06/17)

O Quadro 10 representa os dez paises que mais acessam os conteudos do facebook do
selo. A Deepink atua no Brasil e até entdo apenas lancou faixas de artistas brasileiros, o que
explica uma maior quantidade de fas do selo neste pais. Apesar disso, ha algum publico em
paises como Estados Unidos, Vietna, Alemanha, Australia, entre outros. Estes podem ter aces-
sado o conteudo do selo devido as taticas de republicagdes, pois a Deepink faz negociacdes de
republicagdes com selos de outras nacionalidades. Além disso, as fangates também apresentam
a pagina da Deepink do Facebook. Logo, os ouvintes que fazem parte da base de fas de outros
artistas ou de outro selo que pertencem a uma nacionalidade diferente podem ter acessado a

pagina por se interessar por uma das musicas langadas no selo.
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Estes sdo importantes pois o gestor da informacao podera monitorar e analisar em qual
pais e cidade esta tendo uma maior interagdo com seu produto, e também, os paises ou cidades
novas que passaram a interagir com a Deepink. A partir dos dados demograficos, o gestor da
informacao podera tomar uma série de decisdes visando atender a necessidade do publico de
uma regiao especifica. A titulo de exemplo, se o gestor observar que a midia social estd com
um numero crescente de seguidores dos Estados Unidos, este podera tomar a decisdo de tornar
as novas publicacdes do selo mais acessiveis, publicando o contetido da pagina tanto em Por-

tugués quanto em Inglés.

Quadro 11 - Principais cidades que seguem a Deepink

Cidade Fas por cidade
Sao Paulo 252
Belo Horizonte 210
Rio de Janeiro 189
Curitiba 145
Belém 75
Recife 71
Goiania 70
Nova Lima 60
Porto Alegre 50
Fortaleza 47

Fonte: Facebook. Elaboragdo propria (01/06/17)

Ao analisar a quantidade de fas por cidades na midia social Facebook (Quadro 11), nota-
se um maior numero de seguidores na regido sudeste do Brasil. Este resultado se da pelo fato
de dois integrantes do selo serem residentes da regido, mais especificamente da cidade de Belo
Horizonte — MG. Nota-se também que Recife ¢ a sexta cidade com maior numero de ouvintes,
resultado de um dos integrantes ser residente da mesma. A cidade de Sao Paulo, por sua vez,
aparece no topo, por ser a cidade mais populosa do Brasil. Além disso, os integrantes do selo
possuem algum tipo de vinculo com residentes da cidade, os quais estdo envolvidos na industria

musical (boates, agéncias de gerenciamento de artistas, agéncia promotora de eventos, entre

outros).
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Quadro 12 - Principais linguas faladas na fanpage da Deepink

Linguas Quantidade de Fas
Portugués 3,983

Inglés 378
Portugués (PT) 93
Inglés (UK) 83
Espanhol 79
Vietnamita 75
Alemao 50
Francés 38
Italiano 29
Russo 26

Fonte: Facebook. Elaboracao propria (01/06/17)

Nota-se que a lingua mais falada entre os fas do selo no Facebook (Quadro 12) ¢ o
Portugués brasileiro. A Deepink estd inserida em territdrio nacional, o que explica o fato da
lingua mais falada ser o Portugués. Diante disso, o resultado do aparecimento de outras nacio-
nalidades ¢ reflexo da explica¢ao dada ao Quadro 10. O selo s6 aparece para outras nacionali-
dades através da disseminagdo da sua musica por meio de republicacio na midia social

SoundCloud. A captacao desses novos fas se da por meio das ferramentas fangate.

4.6.2 Thatica para Aumento de Visibilidade no SoundCloud

A presenca de um profissional da informagao auxilia na recuperagao da informacao ao
organizar os metadados a respeito da musica de forma concisa. A utilizacao de palavras-chave
possibilita relacionar a muasica a um assunto especifico na rede, auxiliando no processo de re-
cuperacgao da informagdo no site do SoundCloud. Com o uso das palavras-chave, aumentam as
chances de atingir o publico-alvo correto e este baixar a musica através da fangate. Com isso,
o selo poderd interagir com mais pessoas e obter mais seguidores de interesse em comum.

Ao selecionar o campo de palavras-chave no envio de uma musica para o SoundCloud,
o mesmo tras de forma automatica o nome do género da musica como uma palavra-chave. A
fim tornar a musica mais acessivel, o gestor da informacao faz a indexacao de forma manual
utilizando-se da politica exaustiva de indexagdo com o uso de vocabulario livre. Com isso, o
gestor faz-se uso das palavras-chave com base no seu julgamento sobre qual tema, género, ar-

tista e selo, possuem relagdo com a faixa.
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Figura 11 - Analise metadados da faixa Timmy Turner

Ao analisarmos a descri¢cdo da faixa (Figura 11 - Andlise metadados da faixa Timmy
Turner), nota-se que as palavras-chave representam temas ou nome de algo que tenha correla-
¢do com o contetido apresentado. Existe a possibilidade de quem pesquise o termo “freedown-
load” ou “deepink™ no sistema de busca na midia, encontre a faixa “Timmy Turner” entre os
resultados apresentados. Sendo esta uma tatica adotada para a musica se tornar um contetido de

facil retorno no site.

4.6.3 Taticas para Obter Seguidores

Devido a mudanga no consumo de musica, evidenciada pela queda do numero de vendas
por conta da pirataria (Se¢ao 2.3), a Deepink utilizou-se de uma importante tatica: todos os seus
conteudos sao lancados de forma gratuita. Porém, utilizando-se de fangates e disponibilizagdao
das musicas originais nas plataformas de streaming (Apple Music, Deezer, Spotify).

O The Artist Union foi a ferramenta de fangate utilizada inicialmente pela Deepink. A
decisdo tomada para utilizar esta fangate foi a sua facilidade para as postagens de musica dentro
do proprio site, além da facilidade para o preenchimento dos campos de metadados necessarios
para que os usuarios possam seguir outros perfis em diversas outras redes sociais.

Além das acdes de curtir, republicar, seguir outros artistas e comentar na faixa, as fan-
gates permitem com que seus usudrios possam adicionar outras redes sociais para outros usua-
rios que forem baixar a musica, seguir. Como por exemplo: Facebook, Spotify € Youtube. Sendo
possivel, pedir para o individuo acessar sua conta através da API de outra rede social, no site

da fangate. Assim como mostra na Figura 7, nota-se que além de fazer alteragdes no
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Soundcloud, o The Artist Union também solicita o acesso para fazer modificacdes com a conta
do Spotify do usuario que esta baixando a musica.
Logo, o selo podera ganhar seguidores em diversas redes sociais, novos publicos e pos-
sivelmente uma maior visibilidade em seu contetido. Assim como mostra o resultado da
Figura 12 - Crescimento seguidores no Spotify, que retrata que o uso da fangate com
direcionamento adequado contribuiu para incrementar o nimero de seguidores em seu novo
perfil criado no Spotify. A Deepink, que nao tinha nenhum seguir em abril de 2017, atingiu a

marca de 5.000 em aproximadamente 6 meses e meio.
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Figura 12 - Crescimento seguidores no Spotify

Fonte: Spotify. Elaboragao propria. (01/04/17 — 05/05/17 — 12/06/17 — 08/12/17)

Em 05/05/17, o numero de fas seguindo o perfil do Spotify da Deepink era 1.979. Pos-
teriormente no dia 12 do més seguinte, obteve-se um resultado de 2.324 fas. No periodo de
dezembro do mesmo ano, o numero de usuarios conectados a Deepink mais que duplicou com-

parado a junho. O selo atingiu a marca de 5.000 seguidores.
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Figura 13 - Analise de dados da faixa Timmy Turner

Fonte: SoundCloud. Elaboragao propria. (18/04/17)

a Figura 13 - Analise de dados da faixa Timmy Turner retrata os dados de uma das
faixas langadas que em conjunto com a influéncia do selo, artistas que lancaram a faixa e uso
de fangate, trouxeram um resultado de mais de 2.500 republicagdes, 10.100 favorites e um total
de 269 mil plays em aproximadamente 6 meses que a musica foi postada no perfil secundario,

o Deepink Side.

4.6.4 Gestao de Republicacdes utilizando o Artist Unlimited

Durante os processos organizacionais do selo, o gestor da informacao observou que o
processo de republicagdo das faixas consumia muito tempo, pois além de republicar a musica
dos selos que estavam fazendo negociagdes, precisava também executar outras atividades ad-
ministrativas, como enviar fatura de servigos prestados para outros artistas, fazer reunides com
o integrante responsavel pelo setor de arte das musicas (capas da musica para divulgacao nas
midias digitais), monitorar a distribui¢cdo das faixas nos servigos de streaming e, por fim, mos-
trar ao artista que comprou o servigo de republicacao que sua musica foi agendada.

Assim, o gestor da informac¢do adotou o sistema do Artist Unlimited como uma forma
de otimizar seus processos. Anteriormente para fazer a republicacdo das faixas no perfil da
Deepink e de seus outros selos (o qual também ¢ um servico prestado pelo selo), era necessario

digitar o login e senha do SoundCloud de cada selo, acessar manualmente o perfil onde estava
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a musica que queria-se republicar, ou link direto dela, e clicar no botdo “Repost” o que dura
aproximadamente 1 minuto. Além disso, era necessario ap6s 48 horas ir novamente no perfil
do selo e desfazer a republicagdo. Agora, ¢ necessario apenas acessar o site do Artists Unlimited,
onde consegue-se ter acesso a API dos trés selos da Deepink. Entdo € necessario apenas colar
o URL da musica que se deseja republicar no campo de agendamento, marcar por quanto tempo
a musica ficard republicada e escolher em quais selos da Deepink a faixa sera republicada,
podendo até, ser republicada nos trés selos simultaneamente ou com intervalos entre eles. Este
processo dura em média 30 segundos. O Artists Unlimited também pode desfazer automatica-
mente a republica¢do de uma faixa nos perfis da Deepink apos um periodo de tempo. Portanto,
a escolha da utilizacao desta ferramenta pelo gestor da informagao resultou em uma otimizagao
do tempo para os integrantes do selo, o que permitiu que estes pudessem executar outros pro-

cessos do selo, de uma maneira planejada.

4.6.5 Tatica para Negociagao de Republicagdes através do Artists Unlimited

Uma outra vantagem de se usar o Artists Unlimited é o fato do mesmo possuir uma rede
social para Selos Networks/Artistas. Esta possibilita que cada selo ou artista encontre outros
perfis com um niimero aproximado de seguidores para fazer negociagdes que possam ser agen-
dadas dentro da propria ferramenta. Este ¢ um fator que facilita o processo dos gestores, pois
através da ferramenta a troca de republicagdes ocorre de forma segura, sem que nenhum fator
humano possa interromper, como por exemplo, que algum gestor de outro selo esqueca de re-
publicar a faixa do parceiro.

Na Figura 14, a aba “Repost Trader”, mostra os perfis que mais se assemelham com o
perfil da Deepink no quesito de dados referentes a nimeros de seguidores. A figura retrata
também um campo onde pode-se definir o numero de seguidores (fol/lowers) minimos e maxi-

mos que cada perfil devera ter para ser mostrado ao usuario.
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Figura 14 - Negociando republicacdes pelo Artists Unlimited.

4.7 Estratégias para Formacao de Parcerias

Ao utilizar das ferramentas de fangates, notou-se que os perfis criadoras das ferramentas
como o The Artist Union, ganhavam os seguidores de quem utiliza-se a ferramenta. Logo, para
o usuario baixar a faixa, este precisara seguir o perfil criador da fangate em diferentes midias
sociais (Figura 15). Partindo desta identificagdo, a Deepink buscou sistemas de fangate que
possuiam perfis no SoundCloud e entrou em contato com estes através da caixa de mensagens
da midia. Buscou-se parceiros que pudessem trazer um beneficio para a marca em troca da
divulgacdo das faixas por parte deste sistema, que seria utilizado para os artistas clientes do

selo.
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Figura 15 - Seguir Artist Union

Fonte: The Artist Union. Elaboragdo propria
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Entdo, outro exemplo pratico seria um artista “X” independente que resolve lancar sua
nova musica de forma gratuita com o intuito de ganhar mais seguidores. Logo, ele pensa nas
ferramentas de fangate e resolve utilizar o The Artist Union. Pelo fato do The Artist Union ser
gratuito, uma forma de compensar o servico que o mesmo oferece seria a de todos os usuarios
que forem baixar a musica do artista “X” terem também de seguir o perfil da empresa criadora
da ferramenta que retém fas.

Agora, observe a situacao de um ambiente macro, onde pode-se notar que ao redor do
mundo existem diversos artistas independentes com variados tamanhos de base de fas. Estes
também estdo compartilhando da mesma midia social, onde estdo situados um grande numero
de selos networks, com milhares de fas baixando suas musicas gratuitas através de sistemas de
fangate.

O Quadro 13 mostra o levantamento de selos musicais digitais que sao donos/parceiros
de sistemas fangates. Além disso, o nimero de seguidores que estes possuiam no periodo de

maio de 2017 a dezembro de 2017.

Quadro 13 - Dados comparativos de perfis proprietarios/parceiros de sistemas fangate

Selos Network | Seguidores em 21/05/17 | Seguidores em 16/12/17
The Artists Union’ 1.300.000 1.720.000
Edm Lead* 408.000 477.000
Deepink’ 62.000 83.000

Fonte: SoundCloud. Elaboragao propria (21/05/17 — 16/12/17)

A partir dos dados do Quadro 13, nota-se uma tendéncia: um aumento de novos segui-
dores em um curto periodo de tempo para os selos networks que possuem o seu proprio sistema
de fangate ou sao parceiros de um. O The Artists Uninon ganhou aproximadamente 400 mil
novos seguidores em seu perfil no SoundCloud, o Edm Lead aproximadamente 70 mil e a De-
epink aproximadamente 21 mil seguidores em aproximados 7 meses.

O primeiro parceiro que aceitou a negociacao foi o sistema de fangate/selo americano
chamado “Hypeddit”, o qual disponibilizou acesso gratuito a um conteudo que so usuarios de

conta Pro (paga mensalmente) teriam acesso. Além disso, se propuseram a ajudar na divulgagdo

> https://soundcloud.com/theartistunion
% https://soundcloud.com/edmlead
7 https://soundcloud.com/deepinkmusic
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dos langamentos da Deepink com republicagdes em seus selos menores que possuiam entre 100
mil e 300 mil seguidores no ano de 2016. Porém, devido ao Hypeddit ndo oferecer um meio
direto para contato, os processos de envio das faixas para republicacdo demoravam mais que
uma semana. Além disso, o selo foi perdendo o contato com a Deepink, o que veio a resultar
no encerramento da parceria.

O interesse de expandir o selo fez com que a Deepink continuasse o processo de busca
por novos parceiros até conhecer o novo sistema de fangate criado por brasileiros, chamado
Slammes.

Ao apoiar o Slammes no inicio de seu desenvolvimento, a Deepink conseguiu o seu
lugar no topo da cadeia de relagdes da nova ferramenta de fangate. Todos que baixassem as
musicas utilizando o sistema teria que seguir os artistas que produziram a musica, o perfil da
marca criadora da fangate, além do perfil da Deepink e outros parceiros. Portanto, pode-se dizer
que, o selo auferiu um ganho “réapido” de seguidores, conforme os dados das Figuras 16 e Figura
17 - Numeros de seguidores ap0s parceria com fangate em um periodo de aproximadamente 35

dias (17/04/17 —22/05/17) utilizando a nova ferramenta de fangate Slammes, houve um ganho

Send only unreleased demos to:
www.demosto.com/p/deepinkmusic

Repost Service: INBOX

Mostrar mais v

Figura 16 - Nimeros de seguidores antes da parceria com a fangate

Fonte: SoundCloud. Elaboragao propria (17/04/17)

de aproximadamente 1800 seguidores.
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Send only unreleased demos to:
www.demosto.com/p/deepinkmusic

Repost Service: INBOX

Mostrar mais v

Figura 17 - Nimeros de seguidores apés parceria com fangate

Fonte: SoundCloud. Elaboracao propria (22/05/17)

Apos um periodo de 6 meses e 18 dias (22/05/17 — 08/12/17) houve um ganho aproxi-
mado de 18.400 seguidores na midia social SoundCloud através da parceria entre Deepink e

sistema de fangate Slammes (Figura 18).

Send only unreleased demos to:
www.demosto.com/p/deepinkmusic

Repost Service: INBOX

Exibir mais =

Figura 18 - Niimero seguidores apos 7 meses de parceria com fangate

Fonte: SoundCloud. Elaboracao Propria (08/12/17)

O comportamento dos usudrios do sistema de fangate ¢ apresentado na Figura 19. O
grafo consiste de trés niveis de nos e arestas. O primeiro nivel de nos, em vermelho, representa
os criadores ou socios do sistema Slammes. O segundo nivel, em verde, representa os artistas
ou selos musicais que utilizam o sistema Slammes e o terceiro nivel, em azul, representam os

ouvintes de musica eletronica, que incluem os artistas. As arestas entre dois niveis adjacentes
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representam a relagao de seguidor do usudrio do nivel inferior para o superior.

1° Nivel

‘ O 2° Nivel

® 00

Figura 19 — Grafo da cadeia de relacdes do sistema fangate Slammes

Fonte: Elabora¢ao Propria

O 1° nivel caracteriza-se pelo nivel onde estdo o né roxo mais os noés vermelhos que
representam os desenvolvedores do sistema de fangate e seus socios/parceiros. Esses nds sao
criados quando o desenvolvedor cria o sistema de fangate ou quando este permite que seus
parceiros fiquem neste nivel — como ¢ o caso da Deepink, citado no inicio da Secao 4.7. A
diferenca do né roxo para os demais do 1° nivel € que este se caracteriza por ser o desenvolvedor
do sistema. O que lhe atribui mais permissdes no sistema, pois € este né que define quem podera
estar junto a ele no 1° nivel.

Os nods verdes que caracterizam o 2° nivel sdo criados a partir do momento em que os
artistas entram com suas contas no sistema de fangate para que possam comegar a utilizar dos
beneficios oferecidos por este — obter seguidores através do download gratuito de suas faixas.
Ao entrarem com suas contas nos sistemas de fangate, os artistas seguem automaticamente o
perfil do criador do sistema nas midias sociais e seus socios - SoundCloud, Facebook, Spotify,
etc — criando-se uma aresta de relagdo direta entre o 2° nivel = 1° nivel.

Em um segundo momento, o artista ao iniciar a utilizacao do sistema de fangate e di-
vulgar o link de download em seu perfil no SoundCloud, inicia-se uma interacdo com 0s usua-
rios caracterizados por serem ouvintes de musica eletronica. Estes usudrios s6 passarao a serem
considerados os nos do 3° nivel, quando baixarem a musica do artista do 2° nivel, criando auto-
maticamente a aresta de relagdo entre 3° nivel = 2° nivel.

Os no6s do 3° nivel fazem uma relagdo com os 2 niveis superiores, pois precisarao seguir

o0 artista que esta utilizando a ferramenta, criador do sistema mais seus socios. O que pode ser
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chamado de uma relagéo por transitividade (Relagdo 3° nivel = 2° nivel = 1° nivel).

Em um outro momento, os artistas do 2° nivel também podem se comportar como os
nos do nivel 3, pois estes podem ter um gosto a favor da musica de outro artista e vir a baixa-la
de forma gratuita. Inclusive, esse comportamento pode ser relacionado com a Figura 9 - Piblico-
alvo da Deepink, que mostra que todo DJ e produtor musical também ¢ ouvinte de musica eletro-
nica, mas nem todo ouvinte de musica eletronica ¢ um DJ ou produtor musical.

A partir do momento em que os usuarios do 3° nivel ja seguem o artista e os perfis que
criaram o sistema de fangate, ele podera baixar as musicas sem precisar seguir o artista, preci-
sard apenas compartilhar a muasica ou outras opgdes como comentar na faixa e dependendo da
configuragdo que o artista escolhe, segui-lo em outras midias sociais se ainda nao o tiver se-

guido.

4.8 Estratégias de Monetizacao

A partir do 3° objetivo do selo (Secao 4.4), o gestor da informacao foi responsavel por
iniciar o plano de agdo estratégica que visava criar novas fontes de receita para Deepink, além
da receita referente a prestacao de servigos de marketing — venda de republicagdes para os ar-
tistas. Foram feitas reunides com os integrantes, onde por meio de brainstorming preencheu-se
o plano de acdo SW2H, o qual Meira (2003) conceitua como um checklist para determinar quais

atividades serdo feitas e como serao feitas (Quadro 14).

Quadro 14 — Plano de acido para rentabilidade

Método SW2H
5W | What O Que? Utilizar as fangates par obter faturamento.
Who Quem? O Gestor da informagao.
Where Onde? Na pagina de Download das musicas da Deepink.
When Quando? Abril de 2017.
Why Por qué&? Para tornar o selo mais rentavel.
2H | How Como? Direcionando fangates para o Spotify.
How much | Quanto custa? | Aproximadamente R$ 5,00/més.

Fonte: Meira (2003)

Portanto, através da utilizacdo do método SW2H tomou-se a decisdo de direcionar seu
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publico para as midias sociais que podem gerar faturamento através de interagdes dos seguido-
res com propagandas/anuncios. A primeira decisdo foi a de utilizar dos beneficios das fangates
para direcionar os seguidores que baixam as musicas da Deepink, também seguirem o selo no
Spotify.

Cerca de 2 meses ap0s a decisao do direcionamento da fangate, foi gerado um resultado
de aproximadamente 2 mil novos seguidores na plataforma de streaming (Figura 12).

Além dessa primeira decisdo, a segunda tatica para auxiliar o crescimento da base de fas
no Spotify também surgiu através do brainstorming. A segunda tatica foi a de convidar artistas
parceiros que anteriormente gravaram seus sets no SoundCloud do 3° canal da Deepink (Dee-
pink Sessions) para criarem playlists em colaboragao com o selo no Spotify. Esta tatica auxiliou
na disseminacao da informacgao para que os ouvintes da Deepink soubessem que o selo também

possui um espaco onde estes possam ouvir suas musicas na plataforma de streaming.
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5 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo analisar a atuagdo do gestor da informagdo em um selo
musical digital. Deste modo, analisou-se quais qualificacdes caracteristicas do gestor da infor-
macgado podem ser utilizadas para a gestao de um selo musical digital.

Diante da presente pesquisa, conclui-se que o papel do gestor da informagdo em um selo
musical digital se caracterizou por: monitorar e analisar os indicadores das midias sociais nas
quais o selo estava inserido, analisar os principais concorrentes do selo, planejar estratégias
competitivas para gerar aumento de visibilidade das musicas, implementar ferramentas para
otimizar o tempo dos processos do selo. Além disso, o gestor teve o papel de criar planos de
ac¢ao utilizando de ferramentas classicas administrativas, como o método SW2H e o método de
desenvolvimento de ideias brainstorming.

Através dos pontos abordados neste trabalho, conclui-se que hé espago para o profissional
da area de Gestao da Informacao dentro da industria fonografica. Nota-se que o papel deste se
mostrou de suma importancia na analise dos dados dentro do selo musical Deepink, onde a
partir de informacodes levantadas por este foram tomadas decisdes em grupo que resultaram em
um desempenho positivo para o selo. A exemplo da escolha do sistema de automatizagdo de
republicagdes, que permitiu uma otimizacao do tempo de trabalho — como ja descrito na Se¢ao
4.6.4, além de auxiliar na negociagdo de republicacdes com outros Networks. Conforme evi-
denciado, houve melhora na disseminagdo das musicas da Deepink, o que por sua vez, gerou
uma maior quantidade de reprodugdes nas faixas, sem custos, utilizando-se de agendamento
automatizado.

Além do que foi mencionado acima, hd espaco para o gestor desenvolver novas ideias
visando faturamento para o selo. Como a utilizagdo das ferramentas de fangates, direcionando
a base de fas que baixam as musicas da Deepink, para seguir sua playlist no Spotify, tendo em
vista que o pagamento nessa plataforma se da por meio de interagdes com as musicas e quanti-
dade de reprodugdes, € nao por compras, como no método de vendas online. Com os ganhos
referentes a utilizagcdo destas ferramentas, sera possivel reinvestir os lucros de forma a promo-
ver o crescimento do selo.

Em linhas gerais, a atuagdo do gestor da informagao ¢ fundamental para contribuir com a
profissionalizacdo da gestao do selo musical digital, visando o crescimento da marca. Além

disso, o presente trabalho pode servir de subsidio para que outros gestores de selos musicais
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possam aprimorar suas técnicas e compreenderem o novo funcionamento dos selos musicais no

século XXI.

5.1 Trabalhos Futuros

Para a elaboracao de trabalhos futuros, pretende-se armazenar os dados coletados nas
midias sociais da Deepink em 2017 e posteriormente fazer uma analise comparativa destes, de
forma a avaliar os desenvolvimentos do selo. Avaliar quais decisdes tomadas trouxeram resul-
tados positivos e negativos, quais mudangas passaram a existir no mercado e as novas ferra-

mentas de gestdo de um selo musical digital.
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