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A musica tem o poder de transcender.
Durante sua execucdo, é capaz de nos
tornar maiores do que realmente somos,

e 0 mundo, mais sublime do que realmente é.
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RESUMO

A presente monografia busca analisar o papel e importancia da mdsica na cultura e na
construcdo emocional e subjetiva das pessoas, assim como a nova forma de consumo da
musica e de estratégias sensoriais na era de inovacGes tecnoldgicas e digitais. Tem como
finalidade, entdo, compreender o espago da musica na cultura das pessoas, entendendo como
diferentes culturas se relacionam com a muasica; entender as mudancas advindas da era digital,
a mudanga no consumo de masica nos seus diferentes formatos, e as transformacfes e
alteracbes na aquisicdo, producdo e distribuicdo de produtos musicais, enxergando as
oportunidades que se mostram a comunicacao neste processo; e aprofundar o conceito, uso e
importancia do Music Branding, vertente do marketing sensorial que busca gerar experiéncia
sensorial através da masica, mexer com o emocional do publico-alvo e criar fidelizacdo entre
ele e a marca, tendo como suporte uma breve introducdo a Teoria Semidtica. Como
metodologia para desenvolver o tema em questdo, foram utilizados enderecos eletronicos e
referéncias bibliograficas de autores que estudam esses assuntos abordados nesta monografia,
como também estudo de casos para se entender a aplicagdo dos conceitos nas marcas. Espera-
se com essa monografia entender o real espaco da musica na cultura dos individuos, e como
se da a formacdo/estimulo do consumo musical, atrelado aos desafios da nova industria da
masica, e do consumo sensorial, na nova era digital, usando da analise semidtica para um
aprofundamento aos efeitos do Music Branding.

Palavras-chave: Cultura, Musica, Music Branding, Era Digital, Semiotica.



ABSTRACT

This thesis aims to analyze the role and importance of music in culture and in the emotional
and subjective construction of people, as well as the new form of music consumption and
sensory strategies in the era of technological and digital innovations. Therefore, it aims to
comprehend the effects of music in the culture of people, understanding how different
cultures relate to music; understand the resulting changes of the digital age, the change in
music consumption in its different formats, and the transformations and alterations in the
acquisition, production and distribution processes of musical products, seeing the
opportunities that show communication in this process; and deepen the concept, use and
importance of Music Branding, marketing branch of sensory seeking to generate sensory
experience through music, the emotional mess with the target audience and creating fidelity
between the person and the brand, supported by a brief introduction to Semiotics Theory. The
methodology used to develop the topic in question, involves the email addresses and
references of authors who have studied these subjects covered in this thesis, as well as the
case studies to understand the application of the concepts in the brands were used. It is hoped
that this thesis understands the real impact of music in the culture of individuals, and how is
the training/stimulation of musical consumption works, coupled with the challenges of the
new music industry, and sensory consumption, in the new digital era, using the semiotic
analysis to deepen the effects of Music Branding.

Keywords: Culture, Music, Music Branding, Digital era, Semiotic.
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INTRODUCAO

A masica, de diversas maneiras, esta sempre presente na vida dos individuos, afetando
diretamente suas emocOes, percepcdes e sensacBes diante do mundo, como também
auxiliando na sua construcdo subjetiva. Do mesmo modo, a masica estd presente na cultura
dos mesmos, e é abordada diferentemente em cada contexto social, cultural, ou até mesmo nos
dos diferentes continentes, sendo consumida e provocando efeitos diferentes diante das
realidades diversas existentes entre cada sujeito.

A importancia da musica alcanca patamares ndo apenas emocionais, mas também
sociais. O contato com produtos musicais ndo atinge apenas nossos sentidos, 6rgaos e humor,
mas também auxilia na construcdo de nossa identidade e carater, e ajuda em uma melhor
definicdo de nossa cultura. E evidente a relagdo entre o gosto musical e o estilo pessoal do
ouvinte, que tende a se refletir em suas relagdes em sociedade, tende a ser resultado do meio e
cultura em que vive. A musica pode agir na satde do corpo e da alma, o que pode auxiliar no
crescimento do sujeito, nos seus relacionamentos, com 0S outros e consigo mesmo, e
influenciar em suas escolhas diarias, inclusive em relagdo ao consumo.

Com a ascensao das inovacgoes tecnologicas, e com o surgimento dos novos formatos e
abordagens digitais, foi possivel presenciar uma transformacédo significativa na industria da
musica, e na forma de se consumir produtos musicais, assim como se tornaram possiveis e
mais eficazes determinadas abordagens de estratégias sensoriais de marketing, como o Music
Branding. O mercado encontra-se cada vez mais competitivo, e certas estratégias inovadoras
podem gerar diferenciais consideraveis diante da concorréncia, e criar fidelizacdo entre
publico-alvo e marca.

A nova era digital estd em constante avanco, e um dos ramos mais atingidos foi, sem
duvida, a industria da muasica. Com a grande facilidade de producédo diferenciada, interacao e
compartilhamentos, e grande capacidade de armazenamento de dados, a transmissdo de
informacdo tem sido cada vez mais livre e acessivel, com consideravel auxilio da internet.
Essas alteracbes no mercado fonografico, com a chegada das midias digitais, alterou a
maneira de se consumir muasica, 0 que torna importante a analise das inovacdes atuais dentro
de um contexto em que as marcas estdo buscando integracdo e alcance total com o
consumidor. Isso significa que entender a maneira como a populacdo atual consome musica, e
como é atingido por outros contetdos audiovisuais e digitais, atualiza grandes empresas no

processo de conhecimento da propria marca e coleta de dados quanto as novas possibilidades



de mercado, aprofundamento sobre concorréncia, e aprofundamento sobre seu publico-alvo,
para que seja possivel definir estratégias para melhor atingi-lo.

Quanto as novas estratégias sensoriais, muito utilizadas pelo marketing, tem-se o
Music Branding, hoje um elemento fundamental, mesmo que ainda pouco explorado pelas
empresas. Uma marca que sabe definir sua personalidade e atrelar a ela uma identidade
musical que coincida de maneira eficaz com a marca, seus produtos, e seu publico-alvo, tem
como diferencial atingir o emocional do mesmo, e como consequéncia manter, através de uma
bem projetada experiéncia sensorial, a ligagdo entre o consumidor e o produto, ideia, ou

evento em questao.

Neste cenario, o0 Music Branding aparece como uma nova dimensdo na abordagem
da muasica no marketing, de modo que o contelido sonoro deixa de ser tratado como
um mero complemento para uma peca publicitaria para ser encarado como uma
midia em si dentro do departamento de marketing das empresas. A diferenca reside
exatamente na abordagem, agora global e estratégica, com a qual as marcas passam
a trabalhar a musica: ndo mais como suporte para outras formas de comunicacdo, e
sim como um canal autdbnomo de comunicagdo (GUERRA, 2013, p. 46).

Sendo assim, do mesmo modo que a musica tem grande impacto no cotidiano das
pessoas, ela também pode gerar resultados consideraveis na decisdo de compra no Ponto de
Venda (PDV), por exemplo, ou na simples decisdo dos individuos por apreciar determinadas
marcas mais do que a outras. Nesse processo, mostra-se necessario que os profissionais, em
especial do ramo do marketing e da publicidade, atualizem seus conhecimentos e usem novas
oportunidades que surgem no mercado para tornar sua marca/servico mais lucrativo e
agradavel aos consumidores, ja que 0 maior objetivo deve ser a satisfacdo do publico. Mostra-
se interessante também atrelar essas novas abordagens sensoriais a Teoria Semidtica e suas
analises dos muitos sentidos expressos nas coisas que se encontram dispostas na rotina das
pessoas.

Diante dos fatos citados, promete-se estudar a importancia do uso da mausica, tanto
pessoalmente ou para a sociedade como um todo, quanto para o marketing atual e para a
construcdo das marcas diante do mercado, assim como de que modo sdo percebidas e, por
fim, escolhidas pelos consumidores. E de grande relevancia, entfo, o estudo desenvolvido
nesta monografia, motivado pela vontade de conhecer melhor sobre os efeitos desse elemento
inspirador que é a musica, e a forma como ela age nas pessoas, tanto no contexto cultural ou
social, nas novas formas de consumi-la na era digital, ou até mesmo em como ela nos envolve

no processo de relacdo com as marcas e vivéncia de experiéncias sensoriais e de consumo.



Diante das transformacdes da industria da mdsica, é importante entender as mudancgas, as
oportunidades, e 0s beneficios de investimentos nesse ramo da cultura.

Qualquer profissional, tendo como objetivo entender e alcancar tanto seu funcionério,
quanto seu publico-alvo, tendo como fim ndo apenas o desejo de lucro, mas também o desejo
de agregar valor, fidelizacdo a sua marca, e satisfagdo do consumidor, deve perceber a
relevancia de aprofundar-se na anélise musical, sendo ela subjetiva, comercial ou sensorial.

Ao conhecimento sobre a Comunicagdo Social, e a Publicidade e Propaganda ou
Marketing, o assunto esta atrelado ao fato de conhecer pessoas, seus gostos e subjetividades,
para apresentar ao publico-alvo qualquer contetdo, servigo ou produto, atraves de meios
digitais ou analégicos, condizentes com seus usuais métodos de acesso a informacdo. A
masica, importante e essencial elemento no cotidiano dos individuos, tem ligacdo direta com
0 ramo tanto subjetivo, quanto digital ou sensorial. Vale, através deste estudo, abrir-se para
outras possibilidades de seu uso, ndo apenas com fins de consumo, mas de agregagéo de valor
emocional.

Quanto as abordagens dos conteddos nos capitulos, no primeiro momento a
abordagem volta-se para a cultura, com um breve aprofundamento de alguns de seus
conceitos, um olhar sobre sua pluralidade, sobre o espago que a musica ocupa na
subjetividade e cultura dos individuos, passando por percepcdes da musica na cultura pelo
mundo, como uma contextualizacdo histdérica. Entendendo o papel da musica no contexto
histérico de movimentos sociais, percebe-se interessante falar da relacdo da masica com a
Ditadura Militar que ocorreu no Brasil de 1964 a 1985, assim como da relevancia de abordar
no¢Oes da industria criativa e cultural no estado do Rio de Janeiro.

Num outro momento, a abordagem da musica e seu consumo na atual e recente era
digital introduz-se com um olhar sobre as inovacdes nos formatos digitais e nas novas formas
de consumo, que englobam uso de players portateis, telefones celulares multifuncionais, entre
outros avancos, inclusive de producdo de dados, tomando grande parte do espaco dos CDs e
outros aparelhos e métodos mais antigos de consumo sonoro. A comunicacdo, as novas
midias, e a cultura musical na era da internet sofrem mudangas, sendo assim, é relevante um
aprofundamento quanto a indastria da musica, riscos e oportunidades advindos das
transformacdes dos Gltimos anos, e, em especial, a indUstria da musica no Brasil e no estado
do Rio de Janeiro, para se entender o que se perde, e 0 que se pode ganhar através de maiores

investimentos. Consideravel também entender quais sdo as novas formas de producéo,
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distribuicdo e consumo musical em tempos de consumo digital, e a vantagem do download de
dados que convive com o combate a pirataria.

Em seguida, contextualiza-se a Teoria Semibtica, que permeia 0s sentidos de
elementos verbais ou ndo verbais, e 0 Music Branding, parte do conhecido Marketing
Sensorial, que usa da musica para construir marcas diante do publico-alvo. Posteriormente, é
feita uma andlise da relacdo entre a teoria e 0o Music Branding, como também com a
comunicacdo e o branding, de modo que se percebam as contribui¢des que a Semidtica pode
oferecer no momento em que se pensa em construir sentidos diante do publico-alvo. Por fim,
trés estudos de casos, das marcas de sucesso que utilizam Music Branding: TV Globo, Osklen
e Granado, poderdo demonstrar as vantagens da aplicacdo dos conceitos tratados na
monografia na construcdo das marcas diante das experiéncias vivenciadas pelos
consumidores. Foram escolhidas as abordagens do Music Branding tais como logo sonora,
trilha sonora, playlists e ponto de venda (PDV) por serem consideradas de maior destaque
quando utilizadas pelas marcas.

Os principais objetivos desta monografia sdo identificar o espaco e importancia da
musica na cultura dos individuos, e desenvolver um embasamento tedrico sobre as mudancas
advindas da era digital, as novas formas de consumo de musica, como também sobre o
conceito da Teoria Semidtica, o0 Music Branding, e a relagcdo/auxilio entre ambos. Para que as
propostas fossem alcancadas, foram adotados como procedimentos metodologicos pesquisa e
embasamento bibliografico, fontes externas de dados, tais como sites de internet, pontos de

venda (PDV), e também estudo de casos.
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2 CONSIDERACOES ACERCA DA MUSICA NA CULTURA

2.1 CONCEITOS DE CULTURA E SUA PLURALIDADE

O meio em que a cultura se insere, contemplado pela intervencdo humana, é dotado de
liberdade e razéo. Diante das alternativas impostas pelo espago em que se vive, 0 ser humano
toma decisdes racionais e espontaneas, e o que pode determinar essas decisdes é a sua cultura,
podendo a cultura ser analisada a partir de dois conceitos gerais: antropoldgico e restrito.

Tratando-se do conceito antropoldgico de cultura, a mesma define-se tal como o modo
como individuos e comunidades respondem as suas necessidades e aos seus desejos
simbdlicos. A espécie humana, favorecida pela capacidade de pensar sobre a realidade que a
cerca e construir significados para a natureza, o tempo, 0 espago, e para outros seres humanos
e suas obras, insere-se em uma construcao simbdlica que guia suas a¢fes (ARRUDA; PIRES,
2005, p. 20-21).

A cultura, assim entendida, engloba a lingua que falamos, as ideias de um grupo, as
crencas, 0s costumes, os cédigos, as instituicoes, as ferramentas, a arte, a religido, a
ciéncia, enfim, todas as esferas da atividade humana. Mesmo as necessidades
béasicas, da espécie — como a reproducdo e a alimentacdo — sdo realizadas de acordo
com regras, usos e costumes de cada cultura particular (ARRUDA,; PIRES, 2005, p.
21).

A cultura age como instrumento de unificacdo para a sociedade humana, unindo
pessoas de mesmos costumes e valores dentro de um determinado grupo social. Ha o
momento de separacao entre o0 que é da ordem da natureza e o que é da ordem da cultura,

através da substituicdo da lei natural pela lei humana.

A lei humana é um imperativo social que organiza toda a vida dos individuos e da
comunidade, determinando o modo como sdo criados 0s costumes, como s&do
transmitidos de geracdo em geracdo, como fundam as institui¢des sociais (religido,
familia, formas do trabalho, guerra e paz, distribui¢do das tarefas, formas de poder,
etc.). A lei ndo é uma simples proibicdo para certas coisas e obrigacdo para outras,
mas é a afirmacdo de que os humanos séo capazes de criar uma ordem de existéncia
que ndo é simplesmente natural (fisica e bioldgica). Esta ordem é a ordem simbdlica
(CHAUI apud ARRUDA,; PIRES, 2005, p. 21).

Com o passar do tempo, o conceito de cultura tornou-se mais especifico, sendo, em
grande parte, atrelado a producdo ligada as praticas artisticas. A producdo cultural, além de

possuir caratér simbdlico, existe para agregar valor a nossa vida pratica. Sobre a arte, por
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exemplo, segundo Arruda; Pires (2005, p. 22), “Ela ¢ feita para aparecer, para figurar entre as
coisas do mundo, chamando a atengédo do espectador para 0 modo como ocupa 0 espaco, para
0s significados internos que sobreviverdo a esta geracdo. Ela comove, revolta, intriga, faz
pensar sobre os valores do mundo contemporaneo.”. Essa importancia quase que subjetiva dos
produtos culturais aplica-se, inclusive e com grande impacto, na musica.

Os produtos artisticos, tais como pecas musicais e teatrais, pinturas, textos literarios,
entre outros, foram inseridos na “cultura erudita”. Nesse conceito de cultura, o dominio sobre
as manifestagBes culturais e artisticas, assim como sobre os valores e significados das
manifestacdes artisticas, determinam o grau de cultura de uma pessoa, sendo que para cada
classe social a cultura é moldada de maneira distinta.

Diante das muitas culturas existentes, que carregam e apresentam diferentes
necessidades, desejos e valores, distribuidos em diferentes grupos sociais, temos a pluralidade
cultural. A propria “cultura brasileira” ¢ diversificada e composta por muitas culturas; as
necessidades e desejos de algumas comunidades podem ser diferentes em outras comunidades
em um mesmo pais (ARRUDA,; PIRES, 2005, p. 20-21). O mesmo acontece em muitos paises
pelo mundo; culturas carregadas de interesses e elementos proprios, tradicdes em comum,
bem aceitos dentro do grupo, mas, possivelmente, estranhos as identidades e memorias de
outros grupos.

Quando a cultura de determinado grupo social sofre alteragdes da-se 0 nome de
aculturacdo; que corresponde as mudangas nos constumes, ideais, devido ao contato entre
sociedades com nocdes culturais diferentes. Dos principais tipos de aculturacéo, pode haver a
incorporacdo de novos elementos culturais a cultura ja existente, ou uma quase total

substituicdo de uma cultura pela cultura dominante.

A cultura de um grupo ou de uma comunidade se modifica quando pelo menos parte
deste grupo percebe que suas necessidades e seus anseios também se modificaram e
ndo estdo mais sendo atendidos, fazendo-se indispensavel procurar outras maneiras
de satisfazé-los. Se esse processo de mudanca cultural for bem-sucedido, o grupo
sobrevivera. Caso contrario, a especificidade cultural do grupo pode desaparecer em
um processo chamado de aculturagdo, como aconteceu, por exemplo, com muitas
tribos indigenas brasileiras: o contato com a cultura do homem branco trouxe-lhes
outras necessidades, apresentou-lhes outros modos de vida, outros valores nem
sempre bem compreendidos, levando & perda de sua cultura e & assimilagdo de uma
nova (ARRUDA; PIRES, 2005, p. 25).

2.2 0 ESPACO DA MUSICA NA SUBJETIVIDADE E CULTURA DOS INDIVIDUOS
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Sdo diversos os estudos acerca da musica, sobre como ela mexe com o individuo e age
diretamente sobre suas emocdes. De acordo com pesquisas, 0 simples ato de escutar musica
gera intenso prazer e provoca no cérebro a liberacdo de um neurotransmissor, a dopamina.
Segundo Varella, o grupo canadense de Robert Zatorre, neurocientista da Universidade
MCGill, defendeu que musicas que tocam o fundo de nossa alma “[...] ativam regides
cerebrais como a amigdala e o cortex Orbito-frontal, também ligadas as emocdes e as
respostas a alimentacdo e aos estimulos sexuais.”. O estimulo musical precoce pode,
inclusive, auxiliar no desenvolvimento anatémico e funcional de algumas éareas do cérebro
(2001).

Apesar dessas descobertas, a Neurociéncia custou a aceitar a misica como um
fenémeno cognitivo ligado a circuitos neuronais especificos. A partir do ano 2000,
no entanto, a associacdo de neurocientistas especializados em imagem e psicologos
cognitivos provocou uma revolugédo na area.

[...]

Os hidlogos evolucionistas sugerem maltiplos cendrios para explicar as possiveis
vantagens evolutivas conferidas pelas habilidades musicais. Os mais citados seriam
a possivel criacdo de lacos de solidariedade social, a atracdo sexual provocada em
pessoas do sexo oposto ou o estreitamento da comunicagdo entre mdes e filhos
(VARELLA, 2001).

Os elementos musicais induzem movimentos corporais, estimulam a afetividade,
mexem com nossas sensa¢des mais profundas, contribuindo diretamente para a construcdo da
subjetividade do individuo. Segundo Guerra (2013, p. 17), a masica € um importante estimulo
para o desenvolvimento de bebés, antes e depois do nascimento, e ja existem no mercado
cinturbes musicais que permitem as mades dividir com os bebés as musicas que quiserem
selecionar.

Pesquisas comprovam que musicas com melodias mais lentas tendem a acalmar quem
as ouve, assim como musicas com melodias mais agitadas tendem a causar agitacao e gerar
animo nos ouvintes. Do mesmo modo, as mensagens transmitidas nas letras de mdusicas
mexem com nosso emocional, e tem o poder de, inclusive, alterar nosso humor. Todo esse
poder esta relacionado diretamente com a cultura em que os individuos estdo inseridos. Cada
um, dependendo de seu grupo social, valores, interesses, pode ser motivado a reagir a

determinados instintos emocionais mais que um individuo de outra cultura.

A musica relaxa nossos sensores — ndo apenas a audi¢do, e sim todos eles — e
predispde nossos sentidos para a comunicacdo e a troca. Assim, a pessoa se abre a
disposi¢do de um contetdo (emocional) presente no ambiente ou em sua propria
interioridade. A musica predispde a comunicagdo verbal ou ndo-verbal, de nés para
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com o exterior e as outras pessoas, ou a comunicagao entre as diversas partes de nés
mesmos.

[...]

A musica, como arte que envolve ambiente e pessoa por inteiro, envolve a
sensibilidade humana e a predispde para que nos envolvamos com ela (a musica).
Podemos ouvir masica distraidos e esta realmente nos tocar sem nos apercebermos,
mas uma poesia ou uma pintura ndo nos sensibilizam se ndo acionamos certos
sensores em direcéo a estas artes (QUEIROZ, 2000, p. 16).

Nas palavras de Lima (2010, p. 7), “Ouvir musica faz o jovem entrar em contato com
ele mesmo de forma bastante profunda. Esta instrospeccdo contribui para formacdo do
carater.”. A partir dessa reflexdo, percebe-se a relacdo da musica com a subjetividade cultural
do individuo, a possibilidade de se relacionar com seus interesses, seus valores, sua cultura.
Muito da subjetividade social de jovens, por exemplo, esta refletida na muasica usualmente

escutada.

Muitos estudos comprovam a influéncia dos estimulos musicais em todos os niveis
do ser humano: biolégico, fisioldgico, psicoldgico, intelectual, social, espiritual. Os
estimulos musicais evocam impressdes e aspectos presentes nesses niveis, e esses
niveis evocam sentidos e significados construidos pela relagdo entre o sujeito e o
contexto social ao qual pertence (SANTOS; TEIXEIRA; ZANINI, 2011, p. 167).

Quando se trata de subjetividade, percebe-se o forte didlogo de ideias e sentimentos
entre a masica e as emocgOes provocadas por ela. Além de lidar com as emocoes, lida
diretamente com a construcdo social. A musica auxilia na formacao subjetiva do individuo, tal
como na construcdo de sua identidade através das relacdes que se estabelecem entre a

producdo do conhecimento historico e social, e a cultura musical (LIMA, 2010, p. 1).

Por conseguinte, na musica, o(a) jovem trilha caminhos os quais na sua percepcéo,
ele reconstr6i seu mundo (no sentido micro) ou um novo universo (no sentido
macro).

]

= 0 jovem se identificando na subjetividade dos fatos e se construindo como ser que
se manifesta através de varios olhares. E o mundo da musica, a destreza pelo ouvir,
captar e absorver que leva esta juventude a problematizar seu cotidiano, a sociedade,
a politica e 0 meio no qual ele se insere (LIMA, 2010, p. 5).

Uma das especialidades que, através de técnicas, abordagens, e conhecimentos
especificos, apropria-se do uso da musica para agir diretamente na saude e nos diversos
setores da vida das pessoas € a musicoterapia. Além de a musica suscitar sentimentos
positivos no individuo, com a ajuda dessa especialidade, auxilia numa melhor relagdo em

sociedade, e com os ambientes culturais nos quais estamos inseridos diariamente (DREHER,
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2011, p. 29). Vale ressaltar a forte influéncia da musicoterapia na construgdo da subjetividade
cultural do individuo, assim como os beneficios que a mdsica propicia também quanto a
criacdo de vinculos sociais, melhora na comunicacdo, fortalecimento da memoria, auxilio no

autoconhecimento, alivio de estresse, entre outros.

Diante dos dados apresentados, concluimos que o fazer musical, mobilizado pelas
atividades e técnicas musicoterapicas e as relagdes estabelecidas pelos significados e
sentidos extraidos do processo musicoterapéutico, contribuiu para o fortalecimento
das formas de sentir, agir e pensar dos adolescentes participantes da pesquisa, ou
seja, para o fortalecimento de suas subjetividades (SANTOS; TEIXEIRA; ZANINI,
2011, p. 180).

Tratando-se do contemporaneo da masica atrelado aos nossos instintos, um dos artistas
mais influentes do século XX foi John Cage. Sua musica 4'33” de 1952, pega de carater
conceitual, tornou-se um marco da composicdo musical. Feita de quatro minutos e trinta e trés
segundos de siléncio, ninguém toca nada durante o tempo de duracdo da obra. O carater
experimental, utilizado para gerar diferentes experiéncias aos ouvintes, faz da musica uma
peca que fala sobre o siléncio, mas mais ainda sobre os sons que podem ser percebidos
durante o tempo de execucdo; tal como um tipo de readymade sonoro, em que se usa sons que
tém uma funcdo mas, atraves de uma nova proposta do artista, 0 som desloca-se da fungéo
original.

Culturalmente, o ser humano nao esta preparado para o siléncio, e pouco percebe a
importancia do mesmo para a percepcao ou reflexdo musical. A primeira vez que a obra foi
interpretada, em 1952, pelo pianista David Tudor, o pablico o viu apenas sentar no piano,
deixar suas maos acima das teclas do instrumento e, por fim, depois do tempo de duracéo,
fechar a tampa do piano e levantar-se. Os “ouvintes” ficaram, notadamente, frustrados.
Segundo Wolff (s/d.), “Quando se fez siléncio para dar lugar & musica, eles esperaram e ndo
ouviram sendo esse mesmo siléncio. Mas era outro siléncio: ndo era mais a auséncia de ruido,
que tornava possivel a musica; era a auséncia mesma de musica.”. O siléncio entdo se
transformou em protestos, ruidos insatisfeitos, amostragem culturalmente aceitavel. Com isso

percebe-se que a cultura da musica busca mostrar que é muito mais que o0 som em si.

O siléncio é entdo o que impede o sentido, 0 que o abafa, o que o asfixia. Dai sua
ambivaléncia: o siléncio ora é o melhor dos remédios contra o ruido ou o mais
tranquilo dos refagios contra a agitacdo do mundo; ora € o pior dos venenos, quando
ndo é mais que a impossibilidade da comunicacdo, a repressdo da expressdo, o
impedimento da fala, a afasia, a censura. Querer saber de qué o siléncio é a auséncia,
portanto, € interrogar-se sobre o que, para nos, faz sentido: dos ruidos do mundo as
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palavras dos homens, passando pela mdsica, que significa sem nada poder dizer
(WOLFF, s/d.).

A musica é considerada como mais dificil viver sem do que distracbes muito
procuradas, como esportes, filmes, TV, artes, entre outros, ndo conseguindo superar apenas a
internet e os telefones celulares. Pressup8e-se que a musica e seus elementos ndo s6 agregam
valores e contribuem de maneira positiva para a saide da mente e do corpo, como também
contribuem para a formacgdo do caréater e da interacdo emocional e social do individuo. A forte
presenca artistica na cultura revela-se em qualquer que seja o0 género musical. Vale ressaltar a
constante alteracdo da paisagem sonora em que estamos inseridos, da qual aprofundaremos
melhor em outro momento, e da poluicdo que muitas vezes nos impede de ouvir 0S sons

naturais e alcangar um equilibrio e contato direto entre sons, cultura e emocional.

A paisagem sonora do mundo estd mudando. O homem moderno comeca a habitar
um mundo que tem um ambiente acUstico radicalmente diverso de qualquer outro
que tenha conhecido até aqui. Esses novos sons, que diferem em qualidade e
intensidade daqueles do passado, tém alertado muitos pesquisadores quanto aos
perigos de uma difusdo indiscriminada e imperialista de sons, em maior quantidade e
volume, em cada reduto da vida humana. A poluicdo sonora é hoje um problema
mundial. Pode-se dizer que em todo o mundo a paisagem sonora atingiu o apice da
vulgaridade em nosso tempo, e muitos especialistas tém predito a surdez universal
como a ultima consequéncia desse fenémeno, a menos que o problema venha a ser
rapidamente controlado (SCHAFER, 1997, p. 17).

Dos efeitos emocionais que podem se desencadear em uma pessoa, através do canto ou
escuta de determinada cangdo, quando contidos em vérias pessoas, podem gerar movimentos
sociais. Sendo assim, a masica pode ser considerada uma das artes que mais influenciam na
sociedade e suas culturas, sendo esse um dos motivos de algumas midias optarem por
monopolizacdo do mercado fonografico, como sera citado, brevemente, no capitulo seguinte.
Um fator também importante é a evolucdo da cultura, interacdo entre geracdes, que mistura
inovacdo e conservadorismo, e gera condi¢fes para que praticas sejam selecionadas pelo meio

cultural e social dos individuos.

2.3 PERCEPCOES DA MUSICA NA CULTURA NO MUNDO — CONTEXTUALIZACAO
HISTORICA

A notacdo musical de Guido de Arezzo foi criada no século Xl, as primeiras

orquestras no barroco europeu durante o século XVI, mas antes mesmo de marcos historicos
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da musica como esses, cada povo ja produzia sua muisica, seja para festividades ou atos
religiosos de diferentes culturas espalhadas pelo mundo. Séo inimeros 0s mitos americanos,
asiaticos e africanos que inserem deuses como inventores de instrumentos musicais durante a
criacdo do mundo.

No caso do continente africano, muitos dos povos da regido subsaariana e elementos
de musicalidade, assim como elementos tradicionais da musica da Africa central, tais como os
tambores, e ritmos como umbigada e maxixe, que deram origem ao samba, chegaram ao povo
brasileiro através dos escravos no Brasil Colénia. Um dos principais elementos da musica
africana é o instrumento de percussao, e desde a infancia as criangas africanas aprendem a
tocar e cantar, ja que a musica faz parte do cotidiano do povo, inserida em contextos de
celebracdes, cura de doencas, entre outras crencas (ALENCAR, 2008).

De onde surgem as religides crista, judaica e islamica, encontram-se 0s antecedentes
de instrumentos modernos, como o violino, o oboé e o trompete; no Oriente Médio. Ja as
famosas sete notas musicais ndo sdo, curiosamente, usadas na india para construir escalas e
musicas. Da regido norte do pais provem a musica classica indiana, baseada em uma
complexa série de escalas chamadas ragas, cada uma destinada a uma situacao, hora do dia,
ou estacdo do ano. No Extremo Oriente, formado por paises de tradi¢bes musicais milenares,
as masicas eram escritas, em geral, para dancas da corte, para o teatro, assim como havia as
de cunho religioso, consideradas instrumentos de calmaria dos deuses e afastamento dos
deménios (ALENCAR, 2008).

As llhas do Pacifico e Oceania possuem tradicdo musical ligada ao mar, de modo que
a musica servia como elemento para suplicar aos deuses auxilio na navegacdo. Os povos dessa
regido viajavam de ilha para ilha, e levavam seus instrumentos, tais como tambores, flautas e
apitos, povoando outros povos e espalhando cultura musical. Nas Américas, a grande
quantidade de povos indigenas e, posteriormente, de europeus, possibilitou a existéncia de
elementos musicais comuns em muitas diferentes culturas. A musica cantada expressava
crenca em deuses relacionados a natureza, em geral. No Brasil, existem mitos que narram a
musica como presente dos deuses tristes com o siléncio no mundo humano, lendas em que a
criacdo do mundo se mistura a criacdo da musica, e assim, a musica vista para contato com
deuses e ancestrais (ALENCAR, 2008). Pouco espaco é dado a producdo musical dos povos
indigenas, africanos, orientais, entre outros. Um dos motivos ¢é a formacéo artistica e musical

natural do neoclassicismo que por um bom tempo deu espaco apenas a musica erudita.
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De modo geral, musica esta presente em todas as civilizag@es e culturas de que se tem
conhecimento. Sabe-se da sua importéncia e presenca em rituais na Pré-histdria; mas, muitos
pesquisadores relatam a possibilidade da mdsica ter surgido a partir da necessidade humana
de se comunicar. Qualquer acéo ligada ao universo sonoro podia demonstrar necessidade de
comunicacdo. Um exemplo é o talking drum (tambor que fala, em portugués). Esse
instrumento emite som associado a fala, segundo algumas etnias africanas, e serve como

transmissor de mensagens.

O trabalho de investigacdo sobre a histdria da musica apresenta dificuldades pela
auséncia de registros sonoros de alta fidelidade. Isso s6 se tornou possivel com a
tecnologia do século XX. Antes disso, desde a flauta de 32 mil anos vista
anteriormente, a sonoridade das mdsicas era transmitida primeiro por tradigéo oral,
depois por registros escritos, mas a falta de precisdo total desses registros faz com
que seja dificil reconstruir exatamente como soavam (BOZZANO; FRENDA;
GUSMAO, 2013, p. 40).

Grande parte dos estudos acerca da histéria da musica baseia-se em interpretacfes
textuais, analise de instrumentos achados através da Arqueologia, analise de imagens, como,
por exemplo, pinturas do Antigo Egito, e registros graficos musicais. Devido a limitacGes, a
maioria desses métodos de estudo ndo tem total eficacia na descricdo fiel, em especial, dos

Sons.

O registro grafico mais antigo de que se tem conhecimento é o do Hino Hurrita n°,
escrito aproximadamente em 1300 a.C., em uma placa de cerdmica. Esse registro,
encontrado em 1950, na atual Siria, possui vérias informaces, incluindo musica,
letra e indicacdo de instrumentos. A placa representa a primeira tentativa de notaco
musical que se conhece. A notagdo musical se refere a todo processo de registro
gréafico de sons; o mais conhecido é a partitura, que foi inventada pelo italiano Guido
de Arezzo (992-1050), utilizada até hoje, em especial no Ocidente (BOZZANO;
FRENDA; GUSMAO, 2013, p. 41).

Em relacdo a histéria da musica no ocidente, especificamente, tonalidade e harmonia
muito usadas na producdo musical atual, resultaram do desenvolvimento da polifonia,
originada na pratica da musica vocal em igrejas e mosteiros na época da ldade Média.
Segundo Bozzano; Frenda; Gusméo (2013, p. 193), “A polifonia refere-se & sobreposicdo de
melodias, isto é, uma sobreposi¢cdo controlada de vérias ideias musicais meldodicas se
entrelagando durante suas duragdes. [...] comecou na Idade Média com o chamado canto
gregoriano.”. Cantado com uma s6 melodia, o canto gregoriano, também considerado como
canto litdrgico cristdo, foi por muitos séculos o responsavel pelo desenvolvimento da musica

ocidental.
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O desenvolvimento da musica ocidental estd ligado ao da sua propria notacdo
musical, ja que a escrita foi uma das ferramentas que permitiu organizar as notas e
as ideias musicais, para que as varias vozes pudessem ser realizadas a0 mesmo
tempo. E durante a Renascenca que a polifonia mais floresce (BOZZANO;
FRENDA; GUSMAO, 2013, p. 194-195).

No final do Renascimento surge a “musica cldssica”, produ¢do musical tradicional
européia, divergindo da musica popular e regional até os dias atuais. Durante o periodo
classico da musica européia, o Brasil, entdo colonia de Portugal, contava com producdo
musical de centros urbanos. Tinha elementos do barroco e algumas influéncias classicas até
final do século XVIIl. Em 1808, com a chegada da corte portuguesa, os elementos classicos

firmam-se.

Ao analisarmos sociologicamente o desenvolvimento das técnicas de formacao e
aprendizagem musicais ao longo do tempo, verificaremos que a atividade
profissional referente a musica erudita, passa, em um primeiro momento, dos
dominios do ambiente familiar (e feminino), para o de instituicdes de formacéo, que
manifestam a I6gica da especializagdo e do aprimoramento ad infinitum das técnicas
musicais exercidas pelos musicos (KARPOWICZ, 2011, p. 9).

A musica, bastante associada aos rituais e ao divino, foi ganhando espaco e
transformando-se em forma artistica independente, com finalidade de agradar aos ouvintes,
entre outras funcbes. Se tratando de passado, na Grécia antiga se tem registros de uso da
musica com fins educativos, religiosos e de entretenimento, assemelhando-se aos dias de hoje,
aos atuais usos da musica na idade contemporanea. Em seguida, sera possivel analisar um
exemplo da possibilidade de a mdsica estar associada a momentos historicos, politicos e

sociais.

2.3.1 MUSICA E DITADURA NO BRASIL — “TEMPOS DE CHUMBO, TEMPO DE
BOSSA”

Um dos momentos em que a musica melhor representou a comunicacdo de
necessidades culturais do povo brasileiro foi no periodo de 1964 a 1985, em pleno regime
autoritario, mas conhecido como Ditadura Militar. A partir desse periodo a mdsica ganhou
mais espaco para ser vista como eficaz instrumento de difusdo de ideais, valores e
necessidades culturais. Diante de contextos politicos complexos, como esse em questdo, a arte

surge como forma de manifestacdo critica e de resisténcia, mas, a liberdade de expresséo tem
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pouco espaco e as obras dos mais diversos artistas podem ser reguladas, e até mesmo

censuradas.

Durante a ditadura militar no Brasil, a partir do golpe de 1964, muitos artistas foram
perseguidos e impedidos de mostrar suas obras. Toda producdo artistica deveria
antes ser avaliada pela censura, que liberava o que considerava adequado para ser
mostrado ao publico. Manifestagcdes contrarias ao governo militar sé passavam pela
censura se conseguissem enganar 0S Censores, ou se encontrassem outros caminhos
de divulgacdo (BOZZANO; FRENDA; GUSMAO, 2013, p. 275).

Segundo Bozzano; Frenda; Gusmao (2013, p. 277), “Na produgdo musical durante os
tempos da ditadura militar, uma atitude comum entre os artistas para ndo serem barrados pela
censura era falar por meio de metéafora, linguagem figurada, usar uma coisa para se referir a
outra.”. As musicas aparentavam ser simples e despretenciosas, mas buscavam passar
conteddos de resisténcia e provocacdo ao regime militar, como também gerar reflexdo nos
ouvintes. Quando as musicas, depois de lancadas, eram percebidas como de tematica implicita
e oposta a Ditadura, a censura as proibia. A mesma repressdo acontecia com qualquer
producéo cultural contraria ao regime politico. 1sso era resultado da evidente censura artistica
implementada apos a publicacdo do Ato Institucional n°5 (Al-5) que dava totais poderes ao
governo e retirava direitos dos cidadaos; alguns cantores, compositores, e até mesmo artistas e
jornalistas, foram “convidados™ a deixar o Brasil, quando ndo eram presos ou submetidos a
torturas (2013).

Uma das musicas que marcaram o periodo foi Roda-Viva, de Chico Buarque,
composta em 1967 com a finalidade de ser interpretada como peca teatral. Seu texto ndo tinha
como contetdo direto a politica, mas sim criticava a situacdo do artista frente a midia. Mesmo
sem atingir claramente o governo, em uma das apresentacdes atores foram agredidos e o
cendrio destruido pelo grupo paramilitar CCC (Comando de Caca aos Comunistas). Apds o

episodio, a musica foi proibida pela censura.

Apesar de os agressores ndo terem sido punidos, Chico Buarque, os membros da
peca e outros atores e dramaturgos se organizaram para defender a pega e cobrar
providéncias do governo. Mesmo sem tratar diretamente de politica, Roda-Viva foi
um apelo & liberdade artistica e de expressdo, e ficou na histéria como um simbolo
de resisténcia contra a ditadura (BOZZANO; FRENDA; GUSMAO, 2013, p. 275).

Outras musicas tais como Pra ndo dizer que eu néo falei das flores (Geraldo Vandre,
1968), Alegria, Alegria (Caetano Veloso) e E proibido proibir (Caetano Veloso, 1968)

marcaram a época de protestos. Com objetivo de resisténcia cultural e criacdo de uma



21

verdadeira cultura brasileira foi criado o movimento chamado Tropicalismo. No inicio dos
anos 1970, diante dos rigores e ameacgas de censura, prisdo e exilio, artistas e escritores
buscavam atuar na imprensa alternativa, na televisdo, e alcancar um publico cada vez maior
(FREIRE; MOTTA; ROCHA, 2004, p. 316).

1968 foi, sob todos os aspectos, marcante. Culturalmente, foi nesse ano que explodiu
um movimento partindo da musica popular, mas que trilha suas origens no cinema,
no teatro e nas artes plasticas: o tropicalismo. As figuras de Caetano Veloso,
Gilberto Gil, Torquato Neto, José Carlos Capinam e outros, inspirados em todo esse
clima neo-antropofagico (retomada das licoes do modernista Oswald de Andrade),
assumiram logo a lideranca da corrente tropicalista, promovendo uma fusdo dos
elementos renovadores da bossa nova e da cancdo de protesto com os contetdos
tidos como de “mau gosto” da cultura brasileira tradicional e incorporando os
elementos universais da cultura de massa (ALENCAR; CARPI; RIBEIRO, 1994, p.
412).

Os artistas do tropicalismo usavam da musica para contestar, de maneira bem
humorada e irreverente, questionando o0 que era 0 bom gosto da época e integrando diferentes
influéncias culturais. O termo MPB surgiu vinculado a Bossa Nova, essa que foi considerada
no final dos anos de 1950 um tipo de jazz mais suave, claramente de cunho brasileiro, e de
grande potencial de exportacdo. Segundo Bozzano; Frenda; Gusméo (2013, p. 317),
“Pesquisadores consideram a musica “Arrastdo”, de Edu Lobo com letra de Vinicius de
Moraes e interpretado pela cantora Elis Regina, em 1964, como o nascimento da MPB.”. Os
artistas dessa epoca tinham uma visdo consideravelmente tradicional e nacionalista, e receio
de influéncias como o rock; do receio de uma invasdo estrangeira na producdo musical
ocorreu a manifestacdo conhecida como Passeata contra a Guitarra Elétrica. Porém, o
processo era antropofagico, e a vontade de causar grande impacto no publico e em outros
artistas da masica popular brasileira era 0 que de fato mais importava (BOZZANO;
FRENDA; GUSMAO, 2013, p. 317).

Na década de 1970 a juventude comeca a buscar novas maneiras de veicular sua
producdo artistica; a chamada “geracdo mimedgrafo”. Na musica, o tradicional género
chorinho volta a ganhar espaco, e surgem novos grupos jovens, oriundos intelectuais das
camadas médias que passaram a fazer arte marcados por fenbnemos que se referem a cultura
popular, como o futebol e as escolas de samba (ALENCAR; CARPI; RIBEIRO, 1994, p.
414). Nos ultimos anos de regime militar brasileiro, iniciou-se o processo gradativo de
liberacdo da censura e as manifestacGes culturais puderam ser ainda mais auténticas. A
musica popular abre-se para todas as tendéncias, e revaloriza compositores tais como Nelson

Cavaquinho, Adoniram Barbosa e Cartola.
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2.3.2 NOCOES DE INDUSTRIA CRIATIVA E CULTURA NO ESTADO DO RIO DE
JANEIRO

Para se entender de maneira mais eficaz o desenvolvimento da industria criativa é
interessante ter uma nogdo do que representa a economia da cultura nos ambientes sociais,
assim como o que ela propde. De acordo com Karpowicz (2011, p. 12), “A relagdo entre
criatividade, arte (musica erudita) e mercado, consiste em um espaco de interacdo onde 0s
agentes (masicos) utilizam sua criatividade como mecanismo de transformacdo da arte

enquanto valor cultural, para um valor de mercado.”.

Economia da cultura ndo é politica cultural; economia da cultura ndo se prople a
definir os rumos da politica cultural; economia da cultura tampouco defende que a
cultura deva se curvar a economia ou — como as vezes se acredita, de maneira muito
equivocada — ao mercado. Ao contrario, a economia da cultura oferece todo o
aprendizado e o instrumental da légica e das relacfes econémicas — da visdo de
fluxos e trocas; das relacBes entre criacdo, producdo, distribuicdo e demanda; das
diferencas entre valor e preco; do reconhecimento do capital humano; dos
mecanismos mais variados de incentivos, subsidios, fomento, intervencdo e
regulagdo; e de muito mais — em favor da politica ndo sé de cultura, como de
desenvolvimento (REIS, 2009, p. 25).

A expressao industria criativa surgiu em 1994, na Australia, com o langcamento de um
relatorio chamado Nacédo Criativa. Vale ressaltar que a economia criativa, impulsionada em
todo mundo, em especial, por tecnologia, demanda e turismo, € uma das principais

responsaveis pelo crescimento das industrias criativas no mundo.

Vale observar que a designacdo “industrias criativas” que vem se desenvolvendo
desde entdo tem ampliado o escopo das industrias culturais para além das artes,
marcando uma mudanga de abordagem as atividades comerciais em potencial, que,
até recentemente, eram consideradas pura ou predominantemente em termos ndo
econdmicos (UNCTAD, 2010, p. 6).
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llustracéo 1: Classificacdo da Unctad para as industrias criativas

Locai turai Expressodes
ocais culturais - P
s b culturais tradu_:l{?nals
murseus, bibliotecas, , festivais
exposighes efc. e celebragies

Patriménio

Artes visuais Artes cénicas
fotografia e anfiguidades Gpera, circo, teatro de
fantoches efc.

Artes

Editoras e
midia impressa
Livros, imprensa e

publicaghes

Audlovisuals
Filme, televis3o, radio,
demais radiodifustes

Indistrias criativas
Midia
Novas midias

Software, vide ogames e
conteddo digital criative

Servigos criativos Criagoes
o= m,.,m funcionais
recreativo

Fonte: UNCTAD
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llustragdo 2: A cadeia de valor criativa
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Fonte:  Bums Owens Partnership, Pratt, A.C., Taylor, C., 2006.

Fonte: UNCTAD, 2010, p.98

Quando se trata de for¢a do mercado de trabalho e do nucleo criativo, o estado do Rio
de Janeiro se destaca no que diz respeito a industria criativa. O rendimento do nucleo criativo
do estado é superior a média brasileira em praticamente todos os segmentos ligados a essa
recente industria. Em relagéo a participacdo da industria criativa no PIB, o estado do Rio de
Janeiro aparece atras apenas de S&o Paulo, e quanto a remuneragdo de profissionais do ndcleo
criativo, o estado se manteve na melhor posicdo. Em 2010, o saldo de demissfes no segmento

de Musica foi consideravel, sobretudo nas atividades de gravacdo de som e edi¢cdo de musica,
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0 que introduz, em parte, 0 assunto acerca das mudancgas que ocorreram dos Ultimos anos até a
atual industria da masica na era digital (FIRJAN, 2011, p. 2-6).

A musica é uma das principais inddstrias criativas, e agrega grande valor cultural e
econdmico para a sociedade, do mesmo modo que age como instrumento essencial de dialogo
intercultural. Como relata Unctad (2010, p. 143), “[...] musicos tem levado as suas tradicdes
musicais locais para além das fronteiras geograficas, contribuindo para a fusdo de estilos
musicais entre varias culturas, mesmo que as letras continuem sendo uma expressao da

diversidade cultural que reflete as realidades locais.”.

A musica ndo é apenas uma forma de expressdo cultural e uma fonte de
entretenimento, mas também uma inddstria dinamica do comércio mundial e um
grande negocio da economia mundial, responsavel por milhGes de empregos e
geracdo de renda em todo o mundo.

[...]

A cadeia de valor e a estrutura de mercado da inddstria da musica sdo muito
complexas. Fica dificil mensurar o tamanho dos mercados internacionais, visto que
as estatisticas e indicadores econémicos sdo incompletos. A auséncia de dados das
receitas de direitos autorais e a obscuridade de transacdes financeiras intraempresa
dos grandes conglomerados multinacionais, geralmente integradas verticalmente e
horizontalmente, e que dominam producdo, distribuicdo e direitos autorais de
produtos musicais, sdo um elo perdido para qualquer analise sélida da inddstria
mundial da musica (UNCTAD, 2010, p. 143).

Apesar de atualmente podermos observar um consideravel investimento na cultura no
Brasil, modelos de desenvolvimento tradicionais priorizam crescimento econémico e colocam
como secundarias questdes sociais, ambientais e culturais. Cultura serve como instrumento de
desenvolvimento, mas seu reconhecimento no pais s6 comegou a ser visto com a integracao
de estratégias de desenvolvimento no Brasil cerca de 30 anos apos a cria¢do do Ministério da
Cultura em 1986. Mesmo assim, por exemplo, o estado do Rio de Janeiro é conhecido,
internacionalmente, pelo seu grande patriménio cultural e natural, assim como por
manifestacdes culturais como samba, carnaval, bossa nova, entre outras atividades que, por

fim, auxiliam na movimentacdo do setor turistico e econémico do estado.
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llustragdo 3: Distribuicdo dos equipamentos culturais na cidade do Rio de Janeiro
realizado pela secretaria Municipal de Cultura
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Fonte: Secretaria Municipal de Cultura da Cidade do Rio de Janeiro

Assim como o estado do Rio de Janeiro ¢, mesmo tendo seus pontos desfavoraveis,
cheio de encantos, espaco para o futebol que se destaca no ramo esportivo, museus e centros
culturais, clima quente, pontos turisticos admirados pelo mundo e uma imensidao de belezas
naturais, € também local onde importantes escritores da literatura brasileira nasceram e, em
especial, berco de grandes nomes da musica brasileira. Mais precisamente, estilos musicais
como Samba, Bossa Nova, Rock e Funk, em diferentes periodos, fizeram e fazem parte da
historia e atualidade do estado. A musica s6 se desenvolve no Rio de Janeiro apos a chegada
da Corte Portuguesa; foi necessario desenvolver masica, cultura, entre outras distracoes, para
entreter os nobres que residiam no estado.

De inicio, o Samba, apreciado por diversos grupos sociais, veio do carioca pobre, da
ginga e do rebolado nas ruas da cidade, bares de esquina e morros cariocas. Desde seu
surgimento até os dias atuais, 0 Samba contou e conta com grandes nomes da musica
brasileira, como, por exemplo, Alcione, Cartola, Bezerra da Silva, Pixinguinha, Noel Rosa,

Martinho da Vila, Gal Costa, entre outros. O Samba do morro fez sucesso nas composicdes de
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Cartola e Ataulfo Alves. J4 a leve Bossa Nova tem como inspiracdo a cidade, reproduzindo na
musica suas riquezas naturais e paradisiacas. Mesmo tendo sofrido forte influéncia do Samba,
tem forte influéncia norte-americana. Em época de inicio da industria fonografica, teve muita
projecdo em radio, assim como o Samba (2010).

O Rock tem carater muito mais paulista que carioca, porém, a cidade do Rio de
Janeiro atuou como plataforma de projecédo através do Rock in Rio 1985 e o Circo Voador. J&
num periodo de maior crescimento da industria fonogréfica, passa a se formar como um
fendmeno televisivo. E, com uma dificuldade inicial de veiculagdo, o Funk surge querendo
tomar o lugar do hip hop paulista e norte-americano (2010).

Muitas sdo as atuais mudancas na industria fonogréfica, que influenciam na producéo
musical. Isso pode acarretar mudancas no espaco cultural da musica na cidade, inclusive
negativos; mas em momentos como, por exemplo, o Carnaval, o espaco musical carioca vira
centro das atencOes, inclusive pelo mundo. A cidade recebeu algumas das principais
manifestagdes culturais da historia do Brasil, em 1848 foi fundado o hoje extinto
“Conservatério Nacional”, na década de 1920 surgiram as primeiras escolas de samba, e
alguns artistas tiveram suas carreiras consolidadas gracas a popularizacdo do radio. Por fim,
vale destacar que no final da década de 1920, os desfiles das escolas de samba agradam a
populacdo de modo que se torna popular e forte a comemoracgédo do Carnaval no estado do Rio

de Janeiro, progredindo hoje para uma forte presenca de pessoas em blocos de rua (2010).
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3 MUSICA E SEU CONSUMO NA NOVA ERA DIGITAL

3.1 AS INOVACOES NOS FORMATOS DIGITAIS E AS NOVAS PRATICAS DE
CONSUMO MUSICAL NA ERA DIGITAL

Os avancos tecnologicos ganharam espaco potencial nas Ultimas décadas,
impulsionando as trocas de dados e informac@es, inclusive através da internet. A nova era
digital gerou uma maior velocidade nos fluxos de capital e aplicagdes no mercado atual, assim
como aumentou a necessidade de atualizagdes e investimentos frequentes em diversos setores
industriais, como o musical.

Anos atras, 0s amantes de musica buscavam contato com ela indo a lojas de discos,
assistindo a shows, reunindo-se em fa-clubes, atraves de fanzines, que sdo revistas editadas
por fas, entre outras maneiras. No contexto do ciberespaco os mais diferentes géneros e estilos
musicais encontram-se em um intenso compartilhamento de mdusica digital, de diversas
maneiras em diversos dispositivos e formatos, feito por consumidores ativos. Logo, para
entender o atual consumo de musica na era tecnologica, vale um breve olhar sobre partes
importantes do processo de desenvolvimento do analdgico ao digital.

O disco de vinil, desenvolvido no final da década de 1940, que substituiu 0s antigos
discos de goma-laca e antecedeu a fita cassete, reproduzia informacdes de audio em toca-
discos. Mesmo com os atuais formatos digitais, ainda ha producdo e consumo de discos de
vinil em culturas que apreciam o considerado, em geral, som puro e limpo do anal6gico. Os
suportes de vinil foram revitalizados num contexto de cultura de DJs, para manipulacdes na
melodia e harmonia das cancdes.

Na primeira metade do século XX, era o fonografo e o radio que se encarregavam de
levar musica aos lares. Recomendacdes de boas musicas eram, tradicionalmente, buscadas em
jornais e revistas, através das opinides de criticos quanto as gravacgdes e performances, assim
como para se ter contato com novas mausicas o radio era o principal instrumento. Sabe-se que,
com os auxilios tecnoldgicos e softwares inteligentes, hd uma alteracdo nesse contexto e uma
maior facilidade para se descobrir composicdes e intérpretes apreciados. Vale ressaltar o papel
do rock como reforco a concepcdo dos estudios de gravacdo como importantes componentes
da producdo musical. O publico jovem ¢ atraido por um tipo de som considerado “barulhento”
pelos mais velhos, por experiéncias eletroacusticas; assim a musica ao vivo perde um pouco

de espaco para a manipulagdo de som feita em estudios, inclusive com o uso de sintetizador,
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que estendia os limites do som até o que os instrumentos tradicionais ndo conseguiam
alcangar.

A tecnologia do CD, compact disc, dominante nos anos 1980 e 1990, que quase
extinguiu o disco de vinil e as fitas cassete, depara-se hoje com arquivos de &udio
transmitidos via Internet, dados digitalizados que podem ser estocados e reproduzidos nos
HDs dos computadores domésticos ou em dispositivos portateis, esses que serdo citados mais
adiante (CASTRO, 2007). A atual industria fonogréfica, diante de download, gratuito ou ndo,
ou distribuicdo de masica direta entre musico e publico, coloca o consumo tradicional do CD
como alternativa, demandando assim maior personalizacdo e prego atraente. A gravacdo de
CDs virgens por parte do publico gerou um grande crescimento de reproducdo ilegal,
colocando em questdo a pirataria, que sera aprofundada em outro momento.

Na virada dos anos 90 para o século XXI, servigos de compartilhamento de dados
digitais na Internet tornaram-se populares, como Napster e o padrdo MP3. O Napster, por ndo
ser considerado uma versdo legalizada devido ao download gratuito de musicas online, foi
relancado em formato modificado, atuando entdo com venda legal de mdsica através de
assinaturas. Funciona, assim, o pay per download, no qual o usuério paga por cada faixa de
musica comprada.

No contexto atual, em que quase toda musica € distribuida em formato digital, o
padrédo MP3 de compactacdo de audio digital alterou os modos de distribuicao,
armazenamento e consumo de musica, ocupando apenas cerca de 1/12 de espacgo de disco.
Segundo Castro (2005, p. 31), “[...] o aumento da penetra¢ao da Internet ¢ também o da
largura de banda de transmissdo de dados, aliados a criacdo de aplicativos cada vez mais user-
friendly, favorecem a distribuicdo e o consumo de musica em formato digital — sendo o MP3

um dos mais populares — pela Internet”.

Rapidamente adotado por fas de musica em todo o mundo, o padrdo MP3 foi
também adotado por musicos desejosos de distribuir sua producdo de maneira
eficiente e barata, via Internet. Redes P2P (peer to peer, ou par a par) reunindo
especialmente jovens internautas interessados em musica, fossem eles musicos ou
fas, rapidamente fizeram do ciberespago um reservatorio de musica diversificada e,
acima de tudo, gratuita. Acessar e copiar essa musica, que em trabalhos anteriores
chamei de web music, tornou-se um must no comeco dos anos 2000 (CASTRO,
2007, p. 59).

Tem-se os players portateis, que também podem ser multifuncionais, cada vez mais
leves, pequenos e com alta capacidade de armazenamento de dados. Atrelados aos fones de

ouvido desenham um novo ambiente sonoro, um novo tipo de escuta. Existem alguns
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formatos digitais, mas 0 MP3 mostra-se como universal; as tecnologias DRM, criadas para
proteger os direitos autorais, divergem em relacdo aos formatos digitais, tornando
incompativeis dados adquiridos em diferentes provedores, tanto em sistemas de reproducéo de
computadores pessoais como em aparelhos portéteis tais como Walkman, iPod, CD e DVD
players, home theaters, consoles de jogos eletronicos e sistemas de som de automoveis
(CASTRO, 2007). Apesar de ser uma marca de destaque, a Sony perdeu parte de seu destaque
no mercado de players portéteis para o iPod, langcamento da Apple em 2001. O dispositivo
iPod, com modalidade shuffle, que permite sequéncia aleatéria de musicas, processo que
aparece em outros dispositivos, engloba-se nos chamados produtos de Gltima geracdo, com
alta capacidade de armazenamento, e alto valor no imaginario social.

Uma das plataformas atuais que mais possibilita 0 acesso a diversas midias, assim
como 0 acesso a Internet, TV e masica, é o telefone celular, um dispositivo multifuncional.
Com cada vez mais funcionalidades, esse aparelho aparece como um dos mais usados quando
0 assunto € consumo de mausica, seja através de acesso a Internet, troca de dados entre
aparelhos através de bluetooth, ou por busca no aparelho de musicas ja gravadas no mesmo,

através de um download anterior.

Novos telefones celulares funcionam como tubos de ensaio para a tdo propalada
convergéncia das midias, propiciando ao usuario ver TV, acessar a Internet e ouvir
musica, além de personalizar seus toques com musicas baixadas diretamente da web.
A venda de musica digital para este tipo de uso ja representa uma parcela
significativa do faturamento da inddstria fonogréfica, havendo produtoras
especializadas na criagéo e distribuicdo de musica diretamente para as principais
operadoras de telefonia celular (CASTRO, 2007, p. 5).

Atrelados aos novos dispositivos e midias digitais, inclusive o telefone celular, tem-se
0 podcasting e o streaming. O streaming é uma forma de difusdo de dados via internet em
tempo real. O podcasting, ndo disponibilizando dados em transmisséo ao vivo, € em geral um
arquivo de MP3 colocado para download ou audicdo direto do site, e permitindo
armazenamento e possibilidade de se assistir ou ouvir algo quando e onde desejar. Essas e
outras novas ferramentas apontadas pela Web 2.0 permitem ao ouvinte entrar no mundo da

prescricdo musical.

Embora ndo seja exclusivo do iPod, podendo ser baixados nos computadores
pessoais e em outros tipos de players portateis que ndo os diversos modelos da
Apple, o podcasting pode ser entendido como um produto da nova fase da
cibercultura, marcada pela mobilidade das tecnologias wireless (CASTRO, 2007, p.
65).
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Tratando-se de consumo pago de musica digital, a primeira experiéncia comercial em
rede P2P, rede com objetivo principal de transmissé@o de arquivos, foi o iMesh. Atualmente, o
iTunes Music Store, loja virtual da Apple, comanda grande parte do mercado de downloads
cobrados por faixa de musica. Com as atuais tecnologias DRM, que impedem a circulagédo
nao comercial de obras, a chamada “politica eletronica das transnacionais” coloca em
questionamento a regulamentacdo de medidas que quebrem o monopdlio comercial do
iTunes, por exemplo, para que a empresa passe a lidar com diversos formatos.

As inovacdes tecnoldgicas, e, consequentemente, o surgimento dos novos formatos
digitais, demonstram forte importancia na comunicagdo, na midia social, € na cultura musical,

como podera ser visto melhor a seguir.

3.2 COMUNICACAO, MIDIA E CULTURA MUSICAL NA ERA DA INTERNET

Se antes havia uma dificuldade de acesso ao conteudo musical, hoje podemos com
nossos aparelhos telefénicos ou mesmo outros dispositivos, ouvir musica, inclusive em
plataformas online. A aparente conversdao da cultura de massa para a cultura de nicho
evidenciou o acesso ilimitado a informagdo na internet e uma interacdo entre produtor,
intermediario e consumidor, processo comunicacional que ndo ocorria anteriormente.
Segundo reflexdes de Atem (2011, p. 100), é importante ressaltar que a atual cultura de
consumo é a forma-consumo; logo, os nichos sdo conteudisticos, mas a forma de se consumir
ainda é massiva. A cultura presente caracteriza-se no ato de consumir mais do que nos bens
consumidos, assim como o ato de comunicar parece ser mais definidor do que somos do que
os fatos comunicados, que define a sociedade como comunicacional, e “de consumo”. Essa
nova maneira do individuo socializar e participar da vida coletiva, inserido em uma sociedade
de cultura consumista, ¢ afirmada pela tese da “‘cauda longa”, demonstrada de maneira eficaz

por Chris Anderson.

Percebemos claramente um movimento da cultura do consumo em direc¢do a hiper-
segmentagdo de seus mercados, € a tese da ‘“cauda longa” demonstrou isto
(Anderson, 2006). A légica socioecondmica dos nichos de mercado revela a
tendéncia atual de hiper-segmentacdo do consumo (em seus itens infinitamente
variaveis), mas também revela que os nichos, quando tomados em conjunto, fazem
saltar aos olhos a forma-consumo. O precedente mercado dos produtos massivos
(best sellers) agora foi retalhado pela infinidade dos produtos de nicho (com seus
volumes de vendas relativamente baixos, individualmente). Mas globalmente, a
forma-consumo mantém o capitalismo semi6tico sem perdas (ATEM, 2011, p. 101).
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Sendo assim, com a ascensdo da industria fonogréfica atrelada a nova era digital,
muitos sdo 0s impactos sobre a cultura, a comunicacdo em uma sociedade modificada, a nova
forma de consumo, entre outros. No atual processo de reordenacdo de setores fonogréficos, o
futuro da diversidade musical em tempos de internet € cada vez mais incerto. O mercado
fonografico passa por uma forte segmentacdo, com alguns setores de consumo ganhando
relevancia devido ao carater global da internet. Os blogs, paginas e comunidades virtuais,
entre outros elementos imersos em rede, sdo importantes espagos para a masica atuar como
elemento aglutinador, de identificacdo e valorizagéo social.

A influéncia da mdsica no existir emocional dos individuos é global e semelhante em
diferentes culturas. As emocOes fazem, claramente, parte de processos de construgéo
simbdlica e de experiéncias, e quando atreladas ao consumo, também musical, expde habitos
culturais, inclusive na condicdo ja mencionada de uma sociedade imersa na nova cultura
consumista. O consumo musical, tanto de audio (fonogramas), videos ou shows, €
determinado por um processo de influéncia das midias atuais e dos caminhos ditados pela
industria cultural fonografica. Segundo Bitelo; Costa; Di Pinto; Finestrali (s/d., p. 6), “Existe
uma influéncia da midia/forma de consumo sobre as emocdes percebidas durante o processo
de consumo musical. [...] A intensidade das emog¢des ¢ maior no caso das formas de
apresentacdo que envolvem situacdes de co-presenga (shows) ou visdo de imagens (video).”.

Hoje, com as préticas de download, streaming, e do acesso a internet, a facilidade em
se encontrar e consumir bens culturais € maior, 0 que agrada tanto aos musicos quanto aos
diversos publicos. Nesse contexto, muitas sdo as expressdes culturais mostradas nos novos
produtos musicais que rompem fronteiras sociais; alias, a inddstria da misica é uma das partes

mais importantes da industria cultural, inclusive em nivel de influéncia social.

Entre as manifestacbes culturais que ganharam novas dimensBes com as
transformacdes tecnoldgicas dos Ultimos tempos, as expressdes musicais estdo entre
as que foram mais afetadas em seus processos de circulagdo, consumo e producao.
Mais do que entretenimento, sua apreciacdo estd ligada a uma série de préaticas
politicas, econémicas, culturais e sociais que envolvem musicos, produtores, criticos
e consumidores. A musica ocupa um papel importante dentro das inddstrias culturais
e com o desenvolvimento das tecnologias de comunicacdo, e seus consequentes
desdobramentos, tem seu campo de influéncia expandido para novos interlocutores
através de novos produtos (JUNIOR; LIMA; PIRES, 2011, p. 8).

A industria musical, mais ampla ainda que a fonografica, € um espaco em que ocorrem
muitas articulacdes de relacdes sociais nas quais a musica é produzida, consumida e gera

sentidos, com a finalidade de almejar lucros nesse processo do fazer musical e sua circulagdo
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massiva na sociedade (HERSCHMANN, 2011). O consumo, fisico ou digital, nos espacos de
praticas culturais é determinado por uma construcdo de significados, gostos, identidades, em
que se chega a conclusdo de que a atual sociedade de consumo é extremamente cultural.
Quando se trata de midia e grandes marcas, o emocional do individuo pode ser ativado no
processo de consumo pela apresentacdo musical das mesmas, que buscam basear-se na cultura
e gostos dos publicos para ganha-los através de algo que é parte da rotina, a masica. A cultura
do obsoleto, que mostra 0 consumo para sentir-se “em dia” com as novidades do mercado e
com as praticas de consumo dos que vivem ao redor, também esta inserida na nova era das
evolucgdes tecnoldgicas, e diretamente ligada ao social.

A era digital trouxe também mudancas na comunicacdo atrelada a transformacao de
cultura material para digital. Em um momento em que as pessoas passam menos tempo
interagindo ao vivo, a comunicacdo ocorre, em grande parte, através de telefones celulares,
internet, entre outros meios digitais. Paginas e comunidades virtuais reunem individuos por
afinidades, e permitem trocas de musica e dados, inclusive produzidos(as) de forma amadora
e desconhecida. A interacdo agrega interessados em mdsica dos mais variados tipos, e
promove novas trocas sociais e de entretenimento, essas aproveitadas pela inddstria da
propaganda para juntar conteudo suficiente acerca das emocgfes e praticas usuais de seus
clientes para saber criar uma fidelizacdo efetiva entre eles e as marcas, através das mais
diversas acOes, muito eficazes quando acompanhadas de um bom trabalho com a industria
musical.

Sendo assim, a musica na cibercultura esta presente nos mais diversos meios culturais,
agindo e se expandindo através das novas formas de comunicacdo de individuos cada vez

mais conectados pelo digital.

3.3 INDUSTRIA DA MUSICA E SUAS ATRIBUICOES A CIBERCULTURA

3.3.1 RISCOS E OPORTUNIDADES DA INDUSTRIA DA MUSICA EM
TRANSFORMAGCAO

O corpo do individuo pode ser considerado um dos melhores instrumentos de
expressao sensorial. Na maxima popular, “o corpo fala”, mas ndo so fala como também canta,
e pode ser palco para cantos silenciosos, mas muito expressivos. A internet vem sendo,

atualmente, um importante meio em que as pessoas expressam suas ideias, gostos, e, por que
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ndo, seu amor pela musica, compartilhando projetos e conhecimentos que tendem a inspirar 0s
demais a acrescentar determinadas maximas em sua rotina, tornando-a mais agradavel. De
fato, a musica tem grande influéncia no emocional dos individuos, e a necessidade e prazer
que sentimos ao usa-la para gerar reflexdes nos outros e em nés mesmos é agregacdo de
valores.

Com o avanco da atual era digital ndo s6 a comunicagdo entre as pessoas foi alterada,
através das novas midias digitais, como também o consumo de muisica e a industria
fonografica. Surgem novas estratégias e representacGes envolvendo identidades musicais,
crescimento de producdo independente, maior compartilhamento de dados, baixo custo e
facilidade de divulgacdo por parte de artistas conhecidos ou em inicio de carreira, além de
producdo independente voltada para as novas tecnologias. A producéo e distribuicdo musical
cada vez mais alterada na ultima década é resultado do avango das tecnologias digitais no
campo midiatico, atrelado a cultura e ao social.

Com a grande facilidade de interacdo e compartilhamentos, e grande capacidade de
armazenamento de dados, a transmissdo de informacdo tem sido cada vez mais livre e
acessivel, e o consumo online cada vez mais diversificado. Essas alteracbes no mercado
fonografico, com a chegada das midias digitais, alterou a maneira de se consumir musica, 0
que se torna importante analisar dentro de um contexto em que as marcas estdo buscando
integracdo e alcance total com o consumidor. Isso significa que entender a maneira como a
populacdo atual consome musica, e como € atingido por outros conteidos audiovisuais,
atualiza grandes empresas na hora de estudar pesquisas sobre seu publico-alvo e de definir
estratégias para atingi-lo.

Dentro da nova era digital percebe-se, facilmente, o desenvolvimento tecnoldgico e a
crescente troca de informacdes via rede de computadores. No contexto da musica sabe-se que
0 momento é de consumo de musicas digitalizadas na internet, além de trocas entre individuos
de diferentes computadores, conectados em rede. Os arquivos digitais estdo cada vez menores
em relacdo a tamanho, o que facilita transmissées e downloads, e as conexdes de banda larga
auxiliam na velocidade desses processos. Nesse momento, a inddstria da musica passa por um

processo intenso de transformacdes, em meio a riscos e oportunidades.

O surgimento dos microcomputadores Macintosh e dos chips de processamento
sonoro digital inauguram a era da microinformatica musical. A crescente demanda
por novas tecnologias digitais teve como conseqiiéncia uma rapida popularizacdo
dos recursos tecnoldgicos de producdo musical. O que antes era exclusivo aos
grandes estudios da industria fonogréafica ou dos principais centros académicos
mundiais devido aos altos custos e & enorme complexidade de operagdo dos
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equipamentos, vem se tornando accessivel a uma quantidade cada vez maior de
usudrios (CASTRO, s/d., p. 6).

A tecnologia digital, de inicio, se popularizou na industria fonogréafica no
aprimoramento do som gravado em estidio, auxiliando na correcao de falhas de intérpretes e
instrumentistas, ou ressaltando caracteristicas acusticas relevantes. Hoje, umas das maiores
necessidades gerais da indudstria, além de identificar oportunidades econdmicas, é buscar
novos modelos de negdcios no ramo musical, cada vez mais eficazes, e que sirvam também
para um desenvolvimento social e para um fortalecimento da inddstria cultural e criativa.

Vale ressaltar dentro da questdo econdmica, como exemplo, a valorizagdo crescente
dos concertos musicais, pelo valor de alguns fonogramas, que podem ser adquiridos através
de downloads pagos, ainda com valor elevado, e também pela importancia da experiéncia. A
comercializacdo da “experiéncia” tem ganhado espago no capitalismo cognitivo (centrado
pelas mudancas advindas das inovagfes digitais), como vai ser visto num outro momento a
questdo do Music Branding, na area da musica atrelada a comunicacdo, e mais diretamente ao
marketing. Logo, estratégias pautadas na transmissdo de sensac¢des Unicas ao consumidor séo

inovadoras e rentaveis para empresarios culturais.

llustragdo 4: Cadeia de Valor da Distribuicdo da Musica Digital
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Fonte: OLIVEIRA, 2012, p.13
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E notavel a falta de conhecimento da atual geracio em relag&o ao conceito de albuns e
formatos fisicos da musica, que tinham como que por completo a obras dos artistas. Mais que
0 album, importam as faixas isoladas; disso percebe-se a interessante constru¢ao de “albiins”
coesos, feita por artistas ou bandas, que demonstram uma estética e totalidade. Sendo assim, a
memoria transforma-se. N&o s6 as geracdes passadas vao ter uma sensacao de nostalgia, mas
a geracdo atual também sentira, daqui a um tempo, nostalgia em relacdo aos smartphones,
MP3 players, aplicativos, entre outras coisas, ja que nunca se consumiu e produziu tanta

musica no mundo, e a velocidade de atualizacdo tecnoldgica nunca foi tdo rapida.

Nas ultimas décadas, a industria fonogréfica se transformou significativamente. A
adocao de relacgOes flexiveis de producdo, a dissociacdo dos fonogramas de suportes
fisicos (digitalizacdo) e o desenvolvimento de novos canais de distribuicdo de
fonogramas digitais, entre outros fendmenos, acarretaram uma mudanga na propria
razdo de ser desse negécio. Pode-se afirmar, sem reticéncias, que a fonografia deixa
de ser um negdcio de producdo industrial de discos, convertendo-se em um comércio
de distribuicdo de fonogramas digitais e servicos relacionados via redes digitais de
comunicacdo. Estas transformacgBes exigem novas estratégias de comércio e, por
conseguinte, novas estruturas de producédo de fonogramas, o que reconfigura o papel
de cada um dos agentes envolvidos nesse mercado (HERSCHMANN, 2011, p. 145).

A partir do momento que a producdo de musica pode também passar por um processo
de improviso, de concepcdo instantanea, com intervengées em um determinado momento, a
obra deixa de ser algo feito para durar, e torna-se aquilo que se experimenta no momento,
podendo ou ndo durar apos a experiéncia, como em casos de posterior gravacdo e langcamento
comercial, ndo sendo plagio (CASTRO, s/d.).

Perante 0 panorama das tecnologias digitais surge o questionamento de uma possivel
crise na industria fonografica, no qual meios alternativos, como a internet, divulgam e
transmitem dados com rapidez, eficiéncia, algumas ofertas e valores bons, o que exige mais
investimento em politicas de estimulo ao consumo que atendam as novas necessidades dos
consumidores. Se por um lado a industria musical aparenta estar em declinio, por outro sdo
inimeras as empresas que oferecem bens e servicos em meios digitais e atuando de maneira
efetiva e destacavel, inclusive no ramo de jogos eletronicos como o Guitar Hero, apresentando

novos fendmenos no mercado da musica.

Na realidade, no contexto contemporaneo é possivel identificar alguns riscos e
oportunidades para 0s pequenos produtores ou atores sociais locais que atuam na
indGstria da mdasica. Dentre 0s riscos poderiamos listar: a) o incremento do
crescimento e gigantismo dos grupos transnacionais; b) a redugdo do quadro dos
funcionérios que trabalham nesta industria; c) a canibalizacdo entre novos e velhos
atores sociais que atuam nesse setor (fusdes, downsizing, etc.); d) a intensificacdo da
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integracdo vertical entre producdo e redes de distribuicdo (pouco espago para 0S
independentes); e) o lento e desigual acesso as novas redes; f) a dificuldade de tornar
rentaveis os novos negocios digitais (seguranca, habitos e costumes etc.); g) e o
incremento da pirataria generalizada exaurindo a indlstria. E, dentre as
oportunidades, poderiamos destacar: a) a articulagdo e parcerias mais efetivas entre
atores sociais tradicionais e novos; b) o investimento e valorizagdo dos contetdos
locais (interesse e habito de consumir musica local); ¢) menos barreiras para a
entrada e afirmagdo no mercado dos produtos independentes; d) a expansdo do
mercado dos produtos locais (descoberta e valorizacdo de novos talentos e produtos
regionais); €) o sucesso de novos modelos de negécio (especialmente os que se
utilizam das redes e da tecnologia digital); f) a reducdo dos custos e dos pregos, e,
consequiientemente, a ampliacdo dos mercados culturais (atraindo novos nichos
consumidores); g) e a perspectiva de uma melhor remuneracéo dos profissionais que
trabalham nesta indUstria (HERSCHMANN; KISCHINHEVSKY, 2005, p. 12).

Sendo assim, é importante descatar que a industria fonografica, composta por grandes
companhias de discos, as chamadas majors, sempre dividiu 0 mercado com as pequenas
gravadoras, ou independentes, e a mudanca na distribuicdo da masica gerou uma crise nas
vendas de discos fisicos, mas alterou paradigmas e possibilitou uma inovacdo com a ascensao
das oportunidades digitais. Gravacdes musicais das mais variadas formas e formatos, para
serem consumidas em aparelhos portateis, videogames, computadores pessoais, radios de
carro, telefones celulares, alteram apenas a forma de ganho e lucro com o novo tipo de venda
de musica, agora predominantemente digital. Vale ressaltar a importancia do desenvolvimento

de politicas culturais para o incentivo a industria criativa e imaterial.

3.3.2 UM CASO A PARTE — INDUSTRIA DA MUSICA NO BRASIL E NO ESTADO DO
R1O DE JANEIRO

A industria da masica é, de fato, uma importante atividade econdmica para o Estado
do Rio de Janeiro, e para o Brasil. Ainda pouco avaliada devidamente, é peca fundamental
para o desenvolvimento econdmico, gerando nimeros significativos para o pais através do
ramo da cultura.

De inicio, a industria fonogréafica brasileira lida com certa dificuldade com o sistema
de arrecadacdo de direitos autorais pelo Ecad, o orgao que fiscaliza e administra os direitos
autorais em masica no Brasil. Como destaca Castro (s/d., p. 11), “Vemos ainda proliferar
selos independentes que vém se profissionalizando e buscando parceria com a inddstria
fonogréafica para garantir a distribuicdo de seus produtos enquanto preservam sua autonomia
quanto a criacdo e produgdo musical”. Mesmo assim, o Brasil ¢ um dos poucos paises que

vem lucrando com a mudanca cultural de pagamento pela musica digital; mas, a atividade de
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downloads ilegais também tem crescido consideravelmente, e quando se trata de vendas
fisicas o pais € um dos paises atingidos em nivel mundial.

Sabe-se que uma das principais marcas da identidade nacional, construidas ao longo
do século XX, é a musica brasileira, e € importante investir nesse grande ramo da cultura
nacional; por isso o cuidado com 0s possiveis riscos que a atual industria da masica brasileira
enfrenta. A préopria Associagdo Brasileira dos Produtores de Discos, ABPD, reconhece fatores
que levaram a uma reducdo do mercado nacional, como a concorréncia com novos meios de
entretenimento, inclusive atrelados as novas tecnologias digitais. Contudo, a pirataria ainda €
considerada o maior risco para a industria, resultado de falta de eficaz fiscalizacdo sobre o
comércio informal no pais (HERSCHMANN; KISCHINHEVSKY, 2005). Mas, vale avaliar
se a pirataria é negativa, e para quem.

De fato, poucos séo os estudos no Brasil acerca da producdo musical e da importancia
da industria cultural da masica. Mas, 0 que se sabe é que o estado do Rio de Janeiro tem
grande potencial de desenvolvimento dessa industria, e poderia gerar um fluxo econémico

positivo para o Brasil.

E uma importante atividade econdmica para o Estado do Rio e para o pais ainda néo
devidamente avaliada. Em geral, os dados divulgados por fundacdes, agéncias,
consultores e pelo proprio Ministério da Cultura (MinC) sugerem que o fluxo
econdmico da cultura no pais geraria algo em torno a 1% do Produto Interno Bruto
(PIB). Eles afirmam ainda que a inddstria da mdsica (juntamente com a de cinema e
de televisdo) geraria uma parte percentualmente significativa da riqueza gerada pela
cultura no Brasil. Segundo dados divulgados pela Internacional Federation of
Phonographic Industry, em 2001, o Brasil era responsavel por 2% das vendas de
produtos fonograficos no mundo, o que totalizou aproximadamente 806 milhdes de
euros no periodo. Quando analisamos a importancia dessa industria no Estado do
Rio de Janeiro os numeros sdo ainda mais expressivos. De acordo com os resultados
de uma pesquisa pela Secretaria de Desenvolvimento Econémico do Estado
elaborada a respeito do PIB cultural, constatou-se que essa atividade representa mais
de 3,8% da riqueza gerada no Estado do Rio de Janeiro (HERSCHMANN;
KISCHINHEVSKY, 2005, p. 3).

Logo, no ambiente de alta competitividade que se vive hoje, é indispensavel os
investimentos nessa atividade econdmica importante que € a inddstria da masica, assim como
é indispensavel a criacdo de valor atrelado aos elementos culturais. Por isso, grandes empresas
vém investindo cada vez mais no imaterial e sensorial que crie um universo simbélico
favoravel as marcas e aos consumidores, e que gere experiéncias que avancem além das
expectativas. Essas empresas passam a criar repertorios especificos relacionados aos seus
produtos e servigos, com a finalidade de lucrar e gerar fidelizacdo entre marca e cliente, e

criar uma imagem positiva entre a populacdo de determinado territério, estado, pais, e assim
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por diante. Essa questdo especifica serd mais bem esmiucada em outro momento. H& que se
estudar mais sobre 0s riscos e oportunidades da indUstria da musica em constante
transformacdo, para que se aproveite melhor o que de agregador ela tem a oferecer ao pais e

sua cultura e economia.

3.3.3 PRODUCAO, DISTRIBUICAO E CONSUMO MUSICAL NA ERA DIGITAL

Num cenério de producdo, disseminacdo e recepcao de musica digital, tornaram-se
necessarios investimentos na coleta de dados referentes ao tema. Diante de novas tecnologias,
que permitem um melhor padrdo profissional as producoes, fez-se essencial o aprimoramento
de meios técnicos de producdo musical, inclusive para um determinado grau de dominio das
grandes empresas e suas ldgicas de verticalizacdo de distribuicdo de masica. Com 0 acesso
massivo a internet, aumentaram as oportunidades de atuacdo de diferentes envolvidos na

industria da musica, desde musicos, produtores, e consumidores.

Modificagdes no fazer musical, inicialmente operadas pelas vanguardas eruditas
modernas a partir do final do século XIX, bem como pelo advento da cultura do rock
ao longo da segunda metade do século XX, refletem alteraces na propria concepcdo
do que é musica — tanto por parte dos seus criadores quanto por parte do ouvinte
(CASTRO, s/d., p. 2).

No momento atual, o trabalho de producdo, que pode estar vinculado as gravadoras,
estad relacionado aos novos padrbes de musica digital para atender as novas midias digitais,
desde portéteis, aplicativos, midias socias, entre outras. Porém, a producdo de fonogramas
tradicionais permanece, apesar das novas acdes acerca da musica na era digital e a ascensdo

dos fonogramas digitais.

Gradualmente, a produgéo de fonogramas se tornou uma acdo que envolvia diversos
agentes, desde mdsicos que passavam a gravar suas composicdes, estudios
terceirizados para producéo das musicas, empresas terceirizadas que reproduziam,
estocavam e distribuiam os discos, até as gravadoras que administravam essa
producdo, sem terem como funciondrios contratados qualquer um desses agentes. A
produgdo fonogréfica se converteu em uma efetiva empresa em rede. Tal arranjo de
relacdes de producdo e de distribuicdo acabaria tendo uma importante consequéncia
para o setor independente: ele deixaria de ser complementar & grande industria,
transformando-se em parte inerente da producéo de fonogramas em larga escala. Isto
é, as gravadoras independentes passaram a administrar artistas e mercados, enquanto
as grandes gravadoras investiam em projetos pontuais (producdo de um disco ou
geréncia da carreira de um artista) que lhes interessassem, controlando a cadeia
produtiva através da distribuicdo dos produtos e do acesso aos meios de
comunicacdo que davam visibilidade aos artistas (cf. HESMONDHALGH, 1996;
NEGUS, 1996 apud HERSCHMANN, 2011, p. 151).
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Quando se trata de produgdo musical é importante citar a relacdo entre artistas e
gravadoras, essas que sempre atuaram como mediadoras entre musicos e ouvintes,
controlando desde a selecdo de artistas até a venda dos discos as lojas revendedoras. Sendo
uma grande, média, ou pequena gravadora, “independente” ou ndo, os musicos se viam quase
que obrigados a buscarem por essas empresas para viabilizarem suas obras. Com as inovagoes
e os desenvolvimentos técnicos dessa industria houve uma descentralizacdo da producdo de
fonogramas, o que deu mais autonomia aos artistas para produzir e distribuir suas obras,
conduzir sua carreira, tanto no mercado fisico quanto no digital (HERSCHMANN, 2011).
Logo, as gravadoras, detentoras de uma eficiente estrutura de produgéo industrial de discos,
perde espaco de dominio na cadeia produtiva com a desmaterializacdo dos fonogramas

tradicionais.

Assim, ao longo dos Ultimos anos, as gravadoras deixaram de ser, em primeiro lugar,
“gravadoras” propriamente das obras dos artistas, assumindo um papel de
administradoras de uma producédo flexivel de fonogramas. Em segundo, também
deixaram de ser administradoras da producédo fonografica, uma vez que sua funcéo
de mediadoras entre produtores e consumidores foi transferida para outros agentes
do mercado digital. A conjuncdo desses processos obriga as gravadoras a se
reestruturarem. Nao apenas os musicos ndo necessitam delas para viabilizarem suas
obras, como também os vinculos entre grandes corporac@es e independentes passam
por uma nova etapa, ja que também as independentes ndo precisam mais das grandes
gravadoras para fazer circular suas produgdes (HERSCHMANN, 2011, p. 152-153).

Essa mudanca de atuacdo das gravadoras tradicionais € resultado, em especial, da
distribuicdo de masica na internet. Deixando para outro momento a questdo do caréter ilegal
do download gratuito, destacado pela industria fonografica como perigoso também pela falta
de garantia da qualidade do material disponivel ou 0s possiveis virus, dentro de um contexto
de espaco livre e democratico da rede, vale ressaltar a necessaria associa¢do das gravadoras
com sistemas regulamentados de distribuicdo de dados pela internet, para que garantam o
pagamento de royalties por faixas disponibilizadas para download de baixo custo. Muitas sao
as reflexdes sobre as novas formas de consumo e producdo de musica, inclusive por parte das
gravadoras, dentro de um cenario de mudanca do fisico para o digital no faturamento global

do mercado de audio.



Gréfico 1: Fisico vs. digital na faturacéo global do mercado de audio
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O mercado digital, com a oferta de novas iniciativas a serem exploradas, transformou

0 cenario de producdo musical, como se pode perceber com o gradual crescimento de

faturamento com audio digital. As gravadoras procuram hoje associar 0s mUsicos aos

consumidores primarios, as empresas, e finais, os individuos consumidores, em distintas

oportunidades. Além dos contatos que detém nos meios de comunicacdo, outras grandes

gravadoras ou estrangeiras, através de novos intermediarios no meio digital, permitem que

suas redes de clientes se conectem com portais de internet, empresas de telecomunicacdes,

entre outros, 0 que aumenta o alcance dos profissionais, ja que estdo dispostos a diversas

plataformas de acesso ao consumidor, tais como internet, telefones celulares, players digitais
ou televisdo digital (HERSCHMANN, 2011, p. 160). Esse novo cenario pode ser mais bem

entendido através da ilustracdo abaixo.
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llustracao 5: Rede de negdcios das gravadoras no entorno digital
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Fonte: HERSCHMANN, 2011, p.160

As gravadoras encontram dificuldades para se adaptar ao mercado digital, mas
permanecem atuando na industria fonografica, como as grandes gravadoras que trabalham
com artistas de alto sucesso no mercado. O que tem sido destaque sdo as gravadoras
independentes, que crescem em quantidade e atuam cada vez mais na producdo diferenciada
de musica. O aumento significativo de gravadoras independentes locais no Brasil ocorre desde
a decada de 1990, incluindo empresas similares as grandes gravadoras, atuando no
lancamento de novos ou consagrados artistas, micro e pequenas gravadoras, e musicos que
passaram a lancar suas musicas nas midias digitais de forma autdénoma. Logo, a producao
fonogréafica atual, inclusive brasileira, estd imersa em uma rede de produtores que atuam de

diferentes maneiras, através de novas e mais eficazes estratégias de comercializacao.

llustracdo 6: Rede de negocios do musico autbnomo
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Fonte: HERSCHMANN, 2011, p.157

Segundo Herschmann (2011, p.156), “Em geral, os artistas autbnomos tém preferido

gravar suas musicas e distribuir gratuitamente os fonogramas pela internet como forma de
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atrair fas para concertos ao vivo e/ou vender produtos Premium (CD, DVD, LP, camisetas,
adesivos, etc).”. Diante da producdo individual, alguns musicos divulgam seus conteudos
musicais em paginas digitais proprias ou em alguma midia digital, como por exemplo o
YouTube, e abrem médo do dominio total de editoras, centrais de agenciamento, agéncias de
publicidade e marketing, e até midias tradicionais, tendo espaco online para se relacionarem
de forma mais direta com seu publico.

Uma tendéncia perigosa dessa nova forma de produgdo musical é a musica faceless, de
artistas “sem rosto”, ou o proprio do-it-yourself, “faga vocé mesmo”. Com o barateamento
dos custos de producdo das gravadoras e as novas insercdes e possibilidades digitais, muitos
produzem fonogramas sem devida especializacdo ou qualidade de contetdo, ou produzem e
vendem CDs proprios. Porém, apesar dos pontos negativos, a distribuicdo dos arquivos
musicais, dentro da era digital, € em geral de baixo custo, e mais facilmente acessivel, sem a
atuacdo de veiculos e grandes gravadoras, e masicos ou gravadoras independentes podem
expandir seus horizontes comerciais, ou bandas desconhecidas podem conquistar publico
diretamente pela internet, e em tempo real atraves dos dispositivos portateis de convergéncia

de midia, que promovem comunicacao e entretenimento.

A possibilidade de distribuir obras que dificilmente chegariam ao grande publico
devido as regras de lucro de mercado que fazem com que as grandes gravadoras
hesitem em correr riscos, seja investindo em bandas ou musicos desconhecidos, seja
abrindo espaco para que seus contratados possam desenvolver trabalhos mais
experimentais, vem atraindo inimeros artistas, estreantes ou ndo (CASTRO, s/d., p.
11-12).

Diante desse cenario, a divulgacdo de dados deixou de ser tarefa exclusiva dos
detentores tradicionais dessa funcéo, e se abriu a novas possibilidades, permitindo uma troca
cultural e surgimento de novos e desconhecidos talentos. O compartilhamento gratuito e o
acesso a musica digital, mais facil, c6modo, e barato, facilitou o contato com novas musicas e
estilos, e alterou a relacdo com a musica e com quais musicas estdo sendo acessadas, fora do
acesso usual. Como ressalta Gohn (s/d., p.4), “Havendo uma captacio do som, em
determinado momento existe a fixacdo da obra em uma base fisica, mas a producdo e a
disseminacdo de copias perfeitas desta obra, gerando custos extremamente baixos, facilita a
circulagdo da musica e torna-a facilmente encontravel”. Portanto, atualmente, a compra de
CDs teve declinio, por exemplo, e o acesso aos dados tem substituido a posse fisica da

mausica, essa que foi e é, mais intensamente, uma experiéncia social.
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A indGstria da musica precisa compreender como a audiéncia estd capacitada para
consumir, entender seus gostos, seu repertdrio e a maneira como esta habilitada para
usar cada bem cultural e pagar por ele. Entender o consumo cultural nunca é uma
equacéo simples, dentro ou fora do ambiente forjado pelas novas tecnologias de
comunicacdo, porque ele ndo é medido apenas por vendas, estatisticas de circulagio,
mas também deve ser entendido pela forma como a audiéncia usa cada mercadoria,
como marca suas diferencas. Essas medicdes econdmicas, sociais e ideoldgicas
geram problemas para a cultura massiva, jA que nem sempre a forma como um
produto foi vendido e teve sucesso significa que outros com as mesmas
caracteristicas e a mesma forma de fazer negdécios terdo resultados semelhantes,
porque o consumidor tem gostos diferentes e faz os mais variados usos de cada
mercadoria. Transformar a mudsica em commodities significa encontrar um publico
que queira pagar por ela, por uma mercadoria que tem um sentido de entretenimento,
de diversdo e esta conectada a gostos e estilos de vida (JUNIOR; LIMA; PIRES,
2011, p. 81).

O consumo musical, referente as culturas e territérios urbanos, conecta entdo a
materializacdo dos sons no meio digital, as audi¢fes nas cidades, dispositivos portateis
digitais, entre outros, com a finalidade de remodelar relacdes de producdo, distribuicdo e
consumo de musica, e portabilidade. A ligacdo entre o fisico e o digital altera-se cada vez
mais e mais rapido, e assim a musica chega até o publico da maneira que ele preferir, quando

quiser, e tem sua audiéncia ou néo.

3.3.4 DO DOWNLOAD AO COMBATE A PIRATARIA

Na nova era digital alguns consumidores musicais ainda compram CDs em lojas
fisicas, mas, em geral, a maioria tem acesso as musicas através de downloads, gratuitos ou
pagos, e através de aparatos digitais, como por exemplo os aplicativos. S&o inimeros os sites
de distribuicdo de masica na internet, o volume de musicas para download cresce sempre
mais, e a questdo do pagamento ou gratuidade aponta analises importantes.

O consumo de qualquer produto musical gravado era dificultado pelas exigéncias e
dominio dos grupos fonograficos. Hoje, através das praticas de download, do streaming, e do
crescente acesso a Internet, temos maior facilidade em encontrar e consumir diversos bens
culturais (MARQUES, 2011).

O dominio mercadologico do consumo de musica via Internet implica tornar mais
completos e atraentes os catalogos dos principais sites de distribuicdo de mdusica.
Verifica-se o crescimento continuo do volume de mdsicas disponiveis para
download legalizado, de 500 mil em 2003 para mais de 2 milhdes em 2005, o que
demonstra um alto investimento da industria fonografica no setor de vendas de
fonogramas pela Internet. O download por faixa musical (track) é utilizado em redes
de compartilhamento gratuito e também como estratégia de marketing em sites
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comerciais, alguns dos quais oferecem downloads individuais gratuitos em troca da
fidelizac&o da clientela (CASTRO, 2007, p. 60).

Os formatos digitais disponivéis para consumo quase que substituiram completamente
discos de vinil, fitas cassete, CDs e, inclusive, o papel de meios de comunicacdo. Esses dados
digitalizados sdo reproduzidos em computadores ou dispositivos portateis, tanto através de
acesso a internet, quanto através de posterior download. O download gratuito € um dos que
gera mais questionamentos se tratando de industria fonografica, quando existe a hipdtese de
violacéo de direitos autorais ou 0 medo de virus e ma qualidade dos dados, mas, a maioria das
pessoas enxerga essa pratica como normal na cultura atual, e ndo vé como um possivel crime
ou caso de pirataria. Inclusive, muitos musicos apoiam o download gratuito, ja que mais que a
venda de discos, 0 que tem gerado renda sdo as vendas de ingressos para shows e
merchandising. O que os artistas pagam as gravadoras por producéo e divulgacdo ndo permite
consideravel ganho e lucro com venda de CDs, exceto quanto a musicos famosos e que
alcancam grandes nimeros nas vendas.

A questdo dos direitos autorais € muito questionada no atual cenario de
compartilhamentos e downloads instantaneos e em grande quantidade na internet. Gravadoras,
masicos e ouvintes imersos na era da cibercultura analisam os direitos autorais e a ideia de
propriedade intelectual de maneiras distintas. Muitos arquivos de musica ndo séo feitos sobre
0s parametros exigidos e protegidos pelas leis vigentes de direito autoral; trechos séo
utilizados de maneira ilegal, por exemplo, e procedimentos tais como “remix” e “mash-ups”

sdo, por vezes, vistos como praticas composicionais que transgridem limites judiciarios.

Buscando fazer frente a pratica do download gratuito na rede e a expansao rapida da
pirataria, a grande indudstria vem atuando junto as autoridades, de modo a incentivar:
a) a criacdo de legislacdo que proteja efetivamente os copyrights no ambiente da
Internet; b) a abertura de delegacias voltadas para crimes contra a propriedade
intelectual; ¢) o investimento na fabricacdo de CDs com dispositivos que impediriam
sua reproducdo (o que até o momento se revelou inécuo diante da pericia dos
pirateadores); e d) o lancamento de campanhas para conscientizar o consumidor
(HERSCHMANN; KISCHINHEVSKY, 2005, p. 7).

O download ilegal, considerado como pirataria, € um dos problemas da atual industria
fonogréafica. Existe um olhar positivo sobre a perda de interesse pela pirataria, ja que dados
legais sdo de maior qualidade e disponibilizados com agilidade, mas algumas restricdes, como
impossibilidade de uso de cartbes pré-pagos, tem dificultado o fim dessa pratica. Quando se
levanta a questdo de a internet e as novas midias digitais serem instrumentos de

democratizacdo e acesso a bens culturais, como a masica, é que fica dificil citar argumentos
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para se restringir a pratica de download gratuito, que ndo gera lucro direto aos componentes
da cadeia produtiva musical. Quatro principais players portateis da industria fonogréfica, a
saber, Sony-BMG, Universal, EMI e Warner Music, hoje, protegem seus dados digitais
através de uma tecnologia chamada DRM (digital rights management), a fim de evitar a
pirataria.

Contudo, a pirataria digital pode chegar a ser considerada crime, mas alguns precos de
CDs e DVDs sédo considerados abusivos, 0 que leva os consumidores a procurarem 0
download na internet em maior quantidade. Segundo Castro (2007, p.66), “O barateamento
dos custos de producéo e distribuicdo acaba sendo neutralizado por esquemas promocionais
altamente dispendiosos, forcando as grandes gravadoras a operarem com margens minimas de
risco”. Diante de um complicado ambiente na industria cultural musical, com a
predomindncia de segmentos majoritarios, tem-se a diminuicdo da qualidade artistica da
producdo no mercado globalizado, e a internet atua como alternativa para distribuicdo e
consumo musical de minoritarios, também em escala global.

Existe a venda de CDs ilegais e tambem distribuicdo de musica informal, porém nao
necessariamente ilegais. E necesséaria toda uma analise para se ter certeza de que os dados
digitais estdo respeitando a lei, e maiores investimentos em servicos de tecnologia streaming,
vendas online que respeitem 0s masicos e 0s consumidores, entre outras acdes. S&o
necessarias alternativas para combater essa industria rentavel, a pirataria, que impacta sobre a
cultura brasileira, e € impulsionada pelas novas tecnologias da informacéo e da comunicacao,
ja que com a facilidade de acesso a informacgdes nédo licenciadas, a pirataria deixa de ser vista
como ilegal e criminosa, para ser vista como algo banal. Mas tambem, é necessario o combate
aos altos precos dos produtos fonograficos, e ao repasse minimo dos lucros aos artistas. E
necessario entender também para que componente da cadeia musical a pirataria € ilegal.

Por fim, no capitulo seguinte sera possivel entender a forma como
empresas/servicos/marcas podem utilizar-se das inovacdes digitais e do novo consumo
cultural, sensorial, semiotico e musical para conquistar potenciais consumidores e visibilidade

de marca.
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4 CONSUMO MUSICAL SENSORIAL - MUSIC BRANDING - E SUA RELACAO
COM A TEORIA SEMIOTICA

4.1 CONTEXTUALIZANDO A TEORIA SEMIOTICA

Tem-se com o campo do conhecimento semiotica, ciéncia que estuda e investiga 0s
signos, as linguagens e fendmenos culturais, assim como a constitui¢cdo dos fendmenos como
producdo de significacdo e sentido, um caminho para auxiliar o individuo a dar significado ao
que o cerca. Diferente da linguistica, a semidtica vai além do campo verbal, tocando em
signos tais como artes visuais, fotografia, cinema, gestos, musica, entre outros, verbais ou ndo

verbais.

E tal a distracdo que a aparente dominancia da lingua provoca em nés que, na maior
parte das vezes, ndo chegamos a tomar consciéncia de que 0 nosso estar-no-mundo,
como individuos sociais que somos, é mediado por uma rede intrincada e plural de
linguagem, isto é, que nos comunicamos também através da leitura e/ou produgéo de
formas, volumes, massas, interaces de forcas, movimentos; que somos também
leitores e/ou produtores de dimensdes e direcdes de linhas, tragos, cores... Enfim,
também nos comunicamos e nos orientamos através de imagens, graficos, sinais,
setas, nimeros, luzes... Através de objetos, sons musicais, gestos, expressoes, cheiro
e tato, atraves do olhar, do sentir e do apalpar. Somos uma espécie animal tdo
complexa quanto sdo complexas e plurais as linguagens que nos constituem como
seres simbolicos, isto é, seres de linguagem (SANTAELLA, 1983, p. 10).

Através da Semiotica, podem-se buscar sentidos em elementos verbais ou ndo verbais,
e assim atingir areas como a Comunicacdo, ja que a analise de discursos, textos e elementos
que expressem algo, envolve os muitos possiveis olhares dos leitores. Mais que analisar um
objeto analisa-se 0s pontos de vista que podem ser langados sobre o0s objetos; mais que olhar
as coisas do mundo busca-se uma nova forma de olhar essas coisas, buscam-se novos
significados para o0s signos que nos rodeiam. Essa teoria teve trés origens quase que
simultaneas no tempo, mas diferentes quanto a espaco e origem, o que reforca o histérico
crescimento do estudo das linguagens, codigos, informacdes, a partir da Revolucdo Industrial.
Uma originou-se nos EUA com o filésofo Peirce, outra na Suica com o linguista Ferdinand de
Saussure, e a terceira na Europa Ocidental.

Em principios do século XX surgiram pesquisas de Ferdinand de Saussure e Peirce, e
assim este campo de conhecimento torna-se uma ciéncia. Segundo Santaella; Noth (2004,
p.9), “Comprovagdo de que a semidtica ¢ uma ciéncia vem do fato de que todas as suas

correntes sdo dominantemente tedricas. Ndo sdo teorias que nasceram da abstracdo de dados



47

empiricos, mas sim da cria¢do de articulagdes conceituais proprias”. Para o linguista Saussure,
que propds a semiologia, o objeto de estudo seria os sistemas de signos na vida social; logo, a
ciéncia que ele queria desenvolver seria uma parte da semiologia, que seria uma parte da
Psicologia Social (SANTAELLA, 1983, p. 79). Para ele, o objeto tedrico é a lingua, em que
os elementos integrantes e integradores sdo 0s signos, esses que Sse constituem por um
significante, parte material, e por um significado, parte conceitual, mental. O referente seria a
parte da realidade, que Peirce, filosofo analisado a seguir, chama de objeto.

Charles Peirce, cientista-l6gico-filésofo, foco tedrico em questdo nesta monografia,
concebe aquilo que conhecemos como ldgica como um ramo da semiotica, que se liga a uma
teoria geral de todos os tipos de signos. Peirce busca formular um método para dar significado
as ideias filosoficas, e define um signo como algo que representa alguma coisa para alguém,
representa seu objeto, que pode ser percebido como sendo uma imagem acustica que é a
representacdo material da palavra na mente, ou como tendo um conceito. Seu edificio
filosofico engloba a fenomenologia, ciéncias normaticas (estética, ética e semiotica; gramatica

pura, logica critica e retdrica pura) e metafisica (SANTAELLA, 1983, p. 27).

A fenomenologia peirceana comecga, pois, no aberto, sem qualquer julgamento de
qualquer espécie: a partir da experiéncia ela mesma, livre dos pressupostos que, de
antemao, dividiriam os fendmenos em falsos ou verdadeiros, reais ou ilusérios,
certos ou errados. Ao contréario, fenbmeno € tudo aquilo que aparece a mente,
corresponda a algo real ou néo.

[...]

Nessa medida, sdo trés as faculdades que devemos desenvolver para essa tarefa: 1) a
capacidade contemplativa, isto €, abrir as janelas do espirito e ver o que esta diante
dos olhos; 2) saber distinguir, discriminar resolutamente diferencas nessas
observacgdes; 3) ser capaz de generalizar as observacdes em classes ou categorias
abrangentes (SANTAELLA, 1983, p. 32-33).

Para apreender todo e qualquer fenémeno, Peirce definiu trés categorias: primeiridade,
secundidade e terceiridade, nas quais as pessoas exprimem o0 contexto a sua volta; essas
categorias relacionam-se com qualidade, relacdo ou reacdo, e representacdo ou mediacao,
como forma de explicitar que os fendbmenos e experiéncias sdo percebidos pela consciéncia
por partes. De inicio, primeiridade relaciona-se a tudo que estd presente na mente e
consciéncia de alguém no instante presente, sendo original, espontaneo, sem unidade nem
partes. Quanto a secundidade, para qualquer fendmeno ha uma qualidade, uma primeiridade,
uma parte do fendmeno; logo, para existir (secundidade) a primeiridade deve ser corporificada
materialmente. Por fim, a terceiridade refere-se a camada da inteligibilidade, ou pensamento

em signos, através da qual representamos, interpretamos e simbolizamos 0 mundo. Segundo
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Santaella (1983, p. 51), “Por exemplo: o azul, simples ¢ positivo azul, ¢ um primeiro. O céu,
como lugar e tempo, aqui e agora, onde se encarna o azul, € um segundo. A sintese
intelectual, elaboracéo cognitiva — o azul no céu, ou o azul do céu -, é um terceiro.”.

Diante dos fendmenos, para que se compreendam as coisas, segundo Peirce, a
consciéncia produz um signo, um pensamento que media as pessoas e 0s fendmenos,
chegando ao nivel de percep¢do. Sendo assim, o signo, ou representante, seria qualquer coisa
que substitui qualquer coisa para quem vai interpretar; o objeto ou referente vira uma
informacdo, é traduzido no processo de percepcao e interpretacdo entre consciéncia e o que se
percebe. Desse modo, o simples ato de olhar ja carrega interpretaces, o0 homem conhece o
mundo porque o representa, e sO interpreta essa representacdo em uma outra representacgao,
que Peirce denomina interpretante da primeira, imagem mental. O significado, por fim, de um
pensamento ou signo € um outro pensamento, do mesmo modo que para chegarmos ao
significado de qualquer palavra temos que recorrer a uma outra palavra que possa substituir a
anterior (SANTAELLA, 1983, p. 51-52).

O signo é uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto. Ele s6 pode
funcionar como signo se carregar esse poder de representar, substituir uma outra
coisa diferente dele. Ora, 0 signo ndo € o objeto. Ele apenas esta no lugar do objeto.
Portanto, ele s6 pode representar esse objeto de um certo modo e numa certa
capacidade. Por exemplo: a palavra casa, a pintura de uma casa, o desenho de uma
casa, a fotografia de uma casa, 0 esboco de uma casa, um filme de uma casa, a
planta baixa de uma casa, a maquete de uma casa, ou mesmo o seu olhar para uma
casa, S840 todos signos do objeto casa. N&o sdo a propria casa, nem a ideia geral que
temos de casa. Substituem-se, apenas, cada um deles de um certo modo que depende
da natureza do préprio signo. A natureza de uma fotografia ndo é a mesma de uma
planta baixa. Ora, 0 signo s6 pode representar seu objeto para um intérprete, e
porque representa seu objeto, produz na mente desse intérprete alguma outra coisa
(um signo ou quase-signo) que também esté relacionada ao objeto ndo diretamente,
mas pela mediacdo do signo. Cumpre reter da definicdo a nogdo de interpretante.
N&o se refere ao interprete do signo, mas a um processo relacional que se cria na
mente do interprete. A partir da relagdo de representagdo que o signo mantém com
seu objeto, produz-se na mente interpretadora um outro signo que traduz o
significado do primeiro (é o interpretante do primeiro). Portanto, o significado de
um signo é outro signo — seja este uma imagem mental ou palpével, uma acéo ou
mera reagdo gestual, uma palavra ou um mero sentimento de alegria, raiva... uma
ideia, ou seja la o que for — porque esse seja 14 o que for, que é criado na mente pelo
signo, é um outro signo (traducdo do primeiro) (SANTAELLA, 1983, p. 58).

Peirce estabeleceu algumas classificacdes triadicas dos tipos possiveis de signo. Entre
as tricotomias, trés foram exploradas de maneira mais profunda: a relacdo do signo consigo
mesmo (1°), a relacdo do signo com seu objeto dinamico (2°) e a relagcdo do signo com seu
interpretante (3°). Observe a andlise, em especial, da relagdo do signo consigo mesmo e com
seu objeto dindmico (SANTAELLA, 1983, p. 62).
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Tabela 1: Signo e suas relagdes com objeto e interpretante

Signo 1° em si mesmo Signo 2° com seu objeto Signo 3° com seu
interpretante
1° quali-signo icone rema
2° sin-signo indice dicente
3° legi-signo simbolo argumento

Fonte: SANTAELLA, 1983, p.62

Referente a primeira coluna, quali-signo mostra o impacto qualitativo, pelas
qualidades primarias, puras; sin-signo, singular, remete as sensacdes iniciais, ao caminho que
auxilia no entendimento do que é aquilo que foi visto; e legi-signo, geral, funciona como uma
regra ou lei, meio pelo qual se descobre o que €, codigo compartilhavel socialmente, momento
em que se consegue comunicar o que foi visto. Logo, na relacdo do signo consigo mesmo, em
seu modo de ser, sua aparéncia, ele pode ser uma qualidade, um existente (singular) ou uma
lei (geral).

Por outro lado, referente a segunda coluna, icone mostra a relacdo por semelhanca,
possibilidade do efeito de impressdo, que se pode ver em fotografias, imagens, sons, entre
outros; indice mostra a relacdo por causalidade, causa e efeito, indicagdo de uma outra coisa; e
simbolo mostra a relagdo por contiguidade légica, proximidade com ideias culturalmente
construidas. Logo, o icone funciona como elo entre o signo e o objeto em si, o indice
representa uma vivéncia obtida ao longo da vida que leva a compreensao de um sinal que se
associa a um conhecimento, como por exemplo fumaca (indicio causal) mostrar a
possibilidade de haver fogo, observacdo que vem do sinal visualizado, e o simbolo é uma

associacgdo intelectual, racional, verbalizavel, entre o signo e o objeto representado.

Se o icone tende a romper a continuidade do processo abstrativo, porque mantém o
interpretante a nivel de primeiridade, isto é, na ebulicdo das conjecturas e na
constelagdo das hipoteses (fonte de todas as descobertas); se o indice faz parar o
processo interpretativo no nivel energético de uma agdo como resposta ou de um
pensamento puramente constatativo; o simbolo, por sua vez, faz deslanchar a
remessa de signo a signo, remessa esta que sé ndo é para nos infinita, porque nosso
pensamento, de uma forma ou de outra, em maior ou menor grau, esta
inexoravelmente preso aos limites da abdbada ideoldgica, ou seja, das
representacfes de mundo que nossa historicidade nos impde (SANTAELLA, 1983,
p. 68-69).




50

A partir de analises de signos, que representam algo para alguém e, dirigidos a
alguém, criam na mente dessa pessoa um sentido especifico, podemos, posteriormente, chegar
a uma andlise mais ampla, entre signo, como por exemplo o som, e seus significados e
influéncias para a comunicagdo e consumo. O signo ¢ um “primeiro”, que estabelece uma
relagdo com um “segundo”, seu objeto, e determina um “terceiro”, seu interpretante; o
interpretante é determinado pelo objeto, que se determina pelo signo. Por fim, em geral, o som
como signo pretende causar um efeito especifico e, como sera visto em um momento
posterior, a publicidade ja utiliza dessa vantagem para atrair publico e criar fidelizacdo entre

ele e a marca ou servigo.

4.2 SOBRE O CONCEITO DE MUSIC BRANDING

“A partir das reflexdes feitas, percebemos que a muasica e seus estimulos tém
influéncia real sobre a atividade cerebral e, consequentemente, pode promover mudangas
comportamentais diversas de individuo para individuo, variando de acordo com a vivéncia de
cada um” (NETO; MARTINS, 2012, p. 6). Partindo da andalise de que a mdsica influencia
diretamente nas emoc0es, e que as mesmas direcionam nossa maneira de consumir masica na
nova era digital, fica visivel a possibilidade de estimular, com o uso de masica, a preferéncia
por marcas, atraves da relacdo entre 0 emocional com o objetivo de aumentar atencdo do
publico, assim como a lembranca sobre determinada experiéncia (BITELO; COSTA; DI
PINTO; FINESTRALLI, 2010). A utilizacdo de apresentacdo musical no processo de consumo
com o objetivo de atingir as emocdes dos individuos é chamada de Music Branding. Vale
ressaltar que o Branding € a construcdo de uma identidade de marca, e 0 Music Branding é
uma de suas subdivisdes, tendo como ferramenta a musica. Segundo Perez (2007, p. 323-
324), o esquema triadico peirceano, que contem marketing mix, identity mix e image mix,
mostra que essa construcdo € a construcdo do proprio signo, e mostra a expressividade das
marcas, que deve atingir a sensorialidade dos consumidores, o image mix, formando neles os

interpretantes desejados pelos signos construidos.

A ideia primordial do Music Branding é comunicar e fortalecer as caracteristicas de
uma marca por meio de estimulo emocional, nesta proposta, por meio da musica. Tal
método também ¢é utilizado pela facilidade de memorizacdo de sons existente nos
seres humanos, ou seja, na capacidade que o Music Branding tem de permitir, aos
consumidores em potencial, a facil recordacdo de uma musica ou um som e associa-
los a uma marca (BITELO; COSTA; DI PINTO; FINESTRALLI, 2010, p. 8).
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Desse modo, Guerra (2013, p. 47) defende que “Planejar Music Branding é usar
musica para ajudar uma marca a transparecer e construir valores como confiancga, fidelidade,
paixdo, seguranca e nog¢des de pertencimento com seu publico.”. O conceito de Music
Branding teve inicio no fim dos anos 50, e surgiu como estratégia para melhorar a experiéncia
de marca dos visitantes de parques de diversdo nos Estados Unidos. A mdsica tem real
impacto sobre empresas em espacos publicos; com a “musica certa” busca-se fazer as pessoas
permanecerem por mais tempo em contato com a marca, retornarem para a empresa em um
espaco publico em que o ambiente musical € apreciado, no caso pontos de venda (PDVs), e
recomendarem o local para outras pessoas, como comprarem mais, mudar de opinido e decidir
sua compra, em especial quanto a imagem das marcas, além da possibilidade de melhora do
bem-estar de funcionarios em locais de trabalho, assim como o relacionamento interpessoal.

Qualquer profissional, tendo como objetivo entender e alcancar tanto seu funcionario,
quanto seu publico-alvo, tendo como fim ndo apenas o desejo de lucro, mas também o desejo
de agregar valor e fidelizacdo a sua marca, deve perceber a relevancia de aprofundar-se na

analise musical, subjetiva, comercial ou sensorial.

A musica é comprovadamente responsavel por influéncias positivas no cérebro
humano e, portanto, é uma ferramenta cada vez mais importante para a comunicacdo
das empresas e que pode ajudar na decisdo do cliente a favor do estabelecimento. O
Music Branding tem ajudado empresas a firmarem no mercado o seu
posicionamento de marca e aumentar o valor dessas. Além de todos os aspectos ja
citados, a musica ainda tem auxiliado os comerciantes a melhorar o ambiente, tanto
no sentido de oferecer locais mais interessantes para as pessoas estarem guanto para,
até certo ponto, ritmar o comportamento dos clientes, influenciando na permanéncia
destes nos lugares (NETO; MARTINS, 2012, p. 13).

Assim como a musica auxilia no processo de criacdo de intimidade entre marca e
publico-alvo, ela tem o poder de juntar multiddes, como em grandes festivais de masica, tais
como Woodstock e Rock in Rio (2013). Sabendo-se que a influéncia sonora é um grande
elemento potencializador de fixacdo de marcas na mente do publico, e auxilio na valorizagédo
da identidade das mesmas, “No momento em que a empresa decidir criar sua identidade
musical, devem ser escolhidas musicas e efeitos sonoros que passem uma mensagem
compativel com a personalidade da empresa e com o publico-alvo desta” (NETO; MARTINS,
2012, p. 7). Um ambiente com mdsica torna-se agradavel para quase todos os consumidores e
funcionarios. Os funcionarios tendem a trabalhar mais bem dispostos, a aumentar sua

produtividade e valorizagdo quanto a empresa que trabalham, e a ter um melhor
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relacionamento com o cliente que, por sua vez, se sentird mais a vontade tanto para comprar

quanto para retornar a loja.

Entdo, faz-se necessaria uma analise tanto a respeito da mensagem a ser passada,
como das caracteristicas, principios e gostos da empresa, bem dos envolvidos e,
principalmente, do publico-alvo. Quanto melhor a sintonia entre todos esses
elementos e a musica escolhida, melhores os resultados obtidos dentro da loja ou do
ambiente de modo geral (NETO; MARTINS, 2012, p. 9).

Pressupbe-se que o Music Branding, através da oferta de experiéncia sensorial, seja
uma grande vantagem competitiva, tanto no ambiente fisico ou digital. O emocional do
publico-alvo, quando instigado através do estimulo musical bem planejado, memoriza a
experiéncia e a transforma em uma relagdo afetiva com a marca. E importante o
aprofundamento sobre a influéncia da musica na subjetividade do individuo e, assim, na
formacdo do atual consumo de musica na era digital, para se entender como esse elemento
pode auxiliar diretamente no consumo de produtos, e na relacdo de fidelizagdo com marcas.
Entendendo como o individuo é atingido emocionamente pelas masicas ou sons que
comunicam uma marca, € como consomem musica diante dos muitos dispositivos digitais, as
empresas podem atuar mais eficazmente tanto no ponto de venda (PDV) quanto em outras
midias sociais, assim como aderir a logos sonoras, voz da marca, sound design nos produtos
da marca, jingles ou remixes exclusivos, associagdes com artistas, trilhas sonoras para
desfiles, entre outros.

O Music Branding, que também é conhecido por Sound Branding, gera resultados
positivos para as marcas quando é realizada uma boa analise da marca e de seu publico-alvo,
quando se consegue chegar em uma identidade musical muito bem estruturada, o que gera
satisfacdo no consumidor em consumir e decidir por determinado produto, marca ou
estabelecimento. Sua existéncia é parte do chamado Marketing Sensorial, que usa estratégias

atreladas aos sentidos humanos para conquistar seus mais fiéis clientes.

O ser humano é, comumente, impulsionado e impressionado por sensagdes. Seja um
perfume suave sentido em uma loja, uma comida com um sabor diferente, uma
musica ambiente agraddvel, uma iluminacdo diferenciada que proporciona a
sensacdo de aconchego ou, simplesmente, as acomodagdes confortaveis de um
estabelecimento. Todas essas sensa¢Bes influenciam o modo como nés nos
comportamos no meio que as proporcionou e, até mesmo, nos afeta durante periodos
posteriores quando, por exemplo, retomarmos 0 momento e a experiéncia em nossas
lembrancas. A partir dessa influéncia que as sensagdes e emocdes possui nas
pessoas, 0 Marketing Sensorial tem como objetivo fazer uso de uma estratégia em
que os sentidos dos clientes sdo aticados de modo que, com isso, seja criado um
vinculo entre o esse e 0 produto ou a marca (NETO; MARTINS, 2012, p. 3).
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Os sentidos humanos nos motivam a ter determinadas rea¢des ou atitudes, assim como
podem expressar aprovagdo ou ndo a produtos ou servigos. N0ssos sensores internos captam
influéncias do ambiente externo, gerando sensagdes positivas ou negativas, lembrancas,
desejos, entre outras coisas. O Marketing Sensorial, que se utiliza dos cinco sentidos
humanos, é um investimento de baixo custo, em especial em ponto de venda (PDV), e explora
por muitas das vezes a visdo através das cores, design, entre outros atrativos. Tato e paladar
sdo menos usados; quanto ao olfato, ainda é pequeno o reconhecimento de sua importancia
em ambientes-conceito, mas muitas lojas ja se utilizam de um aroma especial para identificar
sua marca. A audicdo, por fim, é o sentido abordado pelo Music Branding, e tira dos sons o
maximo de vantagens para sucesso de funcionéarios, marcas e clientes em contato com
produtos e servicos (LEITAO, 2007). A misica, intrinseca ao sentido da audicdo, com sua
capacidade de gerar muitos efeitos nas pessoas, ativar regides do cérebro, direcionar
comportamentos; pode entdo gerar valor e lucro para as marcas, e satisfacdo para os clientes,
através do marketing bem planejado.

Aponta Guerra (2013, p. 48), “A decisdo por uma marca ¢ claramente uma declaragao
de pertencimento sobre aquilo que somos (ou desejamos ser) e 0 que ndo somos. As marcas
que escolhemos nos ajudam a mostrar aos outros nossa concep¢do de mundo, NOSSOS
conceitos ¢ crengas.”. Como ferramenta de marketing, a musica é emocdo colocada na
comunicacdo e, culturalmente, nos remete a um ambiente acustico, ou paisagem sonora, que
indica condicdes sociais e fala muito a respeito das tendéncias e da evolugdo da sociedade.
Além de um indicador de época, a musica reordena acontecimentos sociais e politicos, e, por
envolver diariamente as pessoas nos locais aonde vao ou vivem, sinaliza o que desejam ser, a
forca social ou subjetiva que tem, ou mesmo a identidade que buscam (SHAFER, 1977, p. 22-
23).

Quando se fala de som, a forma de se expressar personalidade no contato com o
cliente se traduz na chamada identidade sonora. Ela mescla memdria, emocdes, sinestesia e
comunicacdo ndo verbal, assim como dimensdes sensoriais para pensar a experiéncia, antes
mesmo de pensar o tipo de masica para determinada marca. No caminho entre marca e
consumidor estdo os lacos emocionais e racionais; cabe atentar para o fato de que, em geral, 0

fator emocional se sobrepde no comportamento de consumo (GUERRA, 2013, p. 58-60).

Sons estdo aqui, 14, e em todo lugar. Se planejados e aplicados corretamente, uma
marca pode, através deles, transformar a forma como as pessoas enxergam o mundo,
modificando percepcdes, preferéncias e prioridades. Nesse sentido, aplicar Music
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Branding significa criar intensas conexdes emocionais entre plblico e marca por
meio do som. Essas conexdes sd0 capazes de gerar aumento nas vendas, na
produtividade dos funcionarios, no indice de satisfagdo dos clientes e no grau de
percepcdo de valor das marcas. Elas ajudam a atrair os consumidores certos, gerar
vantagens competitivas e criar diferenciagdo perante o mercado (GUERRA, 2013, p.
65).

No geral, existem quatro pilares essenciais dos quais o planejamento de Music
Branding € composto: mapeamento, pesquisa e desenvolvimento, implementacdo, e
verificagdo. No mapeamento analisam-se as caracteristicas da empresa, coleta-se 0 maximo de
informagdes sobre a rotina sonora do publico-alvo e dos valores essenciais da marca. Na
pesquisa e desenvolvimento comparam-se os dados levantados e os estilos que podem compor
o acervo sonoro final, assim como se analisam antigas campanhas da empresa e toda “historia
sonora” da marca; também se elaboram diretrizes € um plano de agdo com os resultados das
pesquisas. Na implementacdo sdo feitos testes implantados através do website da marca,
sistemas intranet ou listen groups. Finalmente, na verificagdo sdo acompanhados os resultados
alcancados, possiveis falhas, e parte-se para o processo de validacéo das diretrizes elaboradas,
que levardo ao DNA musical da marca (GUERRA, 2013, p. 68-71).

Segundo Guerra (2013, p. 139-140), algumas regras praticas sdo capazes de
aperfeicoar a eficacia de projetos de sonorizagcdo em pontos de venda (PDVs) onde o Music
Branding tem grande peso. S&o elas: confeccionar projetos sonoros agradaveis, de acordo com
gosto do publico-alvo e com a identidade da marca; dosar o volume do som, criar uma playlist
“embaralhada” para que ndo se crie memorizacdo da ordem das musicas; controlar o
andamento da musica, acelerando quando quiser agitar as pessoas, e suavizando quando
quiser acalmé-las; criar uma sonorizacdo ambiente em que as musicas toquem no Mesmo
volume; evitar musicas ofensivas, optando sempre pelo politicamente correto; dar opcdes de
escolha sonora para os clientes, com playlists desenhadas para momentos especificos do dia;
usar remixes, covers e releituras para surpreender os clientes e tornar a programacao musical
mais especial, aproximando a marca dos mesmos; pensar na musica como argumento de
venda, instruindo os vendedores a dar informacdes sobre as musicas ou sobre o programa
musical da marca; atentar para a acustica do ambiente, para que ndo ocorram inconsisténcias
sonoras no ambiente; e usar a tecnologia a favor das vendas, por exemplo, com instalacdo de
caixas de som ultradirecionais e provadores de roupa inteligentes, que selecionam trilhas

sonoras e criam experiéncias de consumo.
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A grife Farm, também no Rio de Janeiro, é um excelente exemplo de emprego bem
sucedido do Music Branding. A empresa contratada pela Farm, a consultora Radio
Ibiza, criou uma “paleta musical” com caracteristicas com grande representa¢do do
conceito da Farm e também das colecBes da grife carioca. O trabalho foi premiado
com um titulo global de Melhor Experiéncia do Consumidor de 2010, premiacao
chamada de Fashion Awards promovida pela WGSN, lider mundial no servico de
pesquisa on-line, andlise de tendéncias e noticias para as inddstrias de moda e estilo
(NETO; MARTINS, 2012, p. 11).

O Music Branding é hoje um elemento fundamental e em crescimento, mesmo que
ainda pouco explorado no Brasil, e pelas empresas, e engloba abordagens neuroldgicas e
mercadoldgicas. Ha que se buscar por essa estratégia de marketing ndo s6 como ferramenta
para aumentar vendas em ambientes comerciais ou digitais, ou buscar interferéncia na deciséo
de compra, fidelidade, e criacdo de lacos emocionais do consumidor em relacdo a loja ou
marca, mas também como meio de revelar a identidade da empresa, marca ou dos
empreendedores de modo inovador e proximo as pessoas, e criar um diferencial em relacéo a
concorréncia, ja que, atualmente, muitas sdo as ofertas de produtos semelhantes. O que vai
definir a escolha do consumidor é a marca que melhor se alinhar com ele, inclusive no ambito
sonoro.

Qualquer marca que saiba definir bem sua personalidade e atrelar a ela uma identidade
musical bem definida tem como diferencial atingir o emocional do publico-alvo e, como
consequéncia, manter, através de uma projetada experiéncia sensorial, a ligacdo entre o
consumidor e o produto, ideia, ou evento em questdo. E necessario que os profissionais,
inclusive do ramo do marketing e da publicidade, reciclem seus conhecimentos e usem de
novas oportunidades que surgem no mercado para tornar seu negdcio mais lucrativo e
agradavel aos consumidores. Percebe-se assim que as maneiras de se consumir musica
mudam cada vez mais, sendo fundamental acompanhar essas alteracGes. Sua influéncia € de
extrema importancia, e olhar para as novas possibilidades de usa-la a favor dos interesses é ter
uma visdo ampla de como atrelar algo indispensavel a vida dos individuos a um maior
desenvolvimento da industria da cultura e da comunicacdo atual.

Com isso, fica claro o papel fundamental da musica, tanto na construcdo do individuo
como ser humano, parte de uma sociedade e de uma determinada cultura, quanto na
construcdo do consumo de musica, inclusive, no ato de consumir marcas que se colocam ao
publico através de musica. “Dessa forma, o papel da musica se torna fundamental na
projetacdo de experiéncia, uma vez que evoca 0 lado emocional do individuo através de
estimulo, referenciando todo o arcabouco cultural e social” (BITELO; COSTA; DI PINTO;
FINESTRALLI, 2010, p. 4).
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4.3 A TEORIA SEMIOTICA E SUA RELACAO COM A COMUNICACAO, MUSICA E
BRANDING

O homem, imerso entre aparéncias e fendmenos culturais, gera significagdes, inclusive
porque cada fato cultural é também um fenbmeno de comunicag¢do, que comunica por se
estruturar como linguagem; assim, qualquer atividade ou prética social constitui-se como
significante, como préaticas de producdo de linguagem e sentido. Quando se fala de
linguagem, refere-se as formas sociais de comunicacdo e significacdo que englobam tanto a
linguagem verbal, como outras, tais como dos surdos-mudos, o sistema codificado da moda,
culinéria, entre outros, entendendo assim que os sistemas de producdo de sentido gerados em
meio ao desenvolvimento dos meios de reproducdo de linguagem atuais propiciam uma
difusdo (SANTAELLA, 1983, p. 11-12).

E no homem e pelo homem que se opera o processo de alteracdo dos sinais
(qualquer estimulo emitido pelos objetos do mundo) em signos ou linguagens
(produtos da consciéncia). Nessa medida, o termo linguagem se estende aos sistemas
aparentemente mais inumanos como as linguagens binarias de que as maquinas se
utilizam para se comunicar entre si e com o homem (a linguagem do computador,
por exemplo), até tudo aquilo que, na natureza, fala ao homem e é sentido como
linguagem. Haverd, assim, a linguagem das flores, dos ventos, dos ruidos, dos sinais
de energia vital emitidos pelo corpo e, até mesmo, a linguagem do siléncio. 1sso
tudo, sem falar do sonho que, desde Freud, ja sabemos que também se estrutura
como linguagem (SANTAELLA, 1983, p. 13).

A nocdo mais comum de comunicacdo é a que se define como dialdgica, em que numa
troca reciproca, 0 emissor torna-se receptor e o receptor, emissor, relagdo que pressupée um
sistema de referéncia comum em gque 0s comunicantes entram em contato. Outras duas no¢oes
aplicaveis a comunicacdo humana sdo consenso e congruéncia; consenso referindo-se tanto ao
ponto de vista relacional como de conteddo, e congruéncia referindo-se a ponte entre a
mensagem que 0 emissor quer transmitir e sua interpretacao por parte do receptor. A nogédo de
intencionalidade € considerada como uma condicdo para a comunicacdo, a reflexidade
encontra-se no fato de que o comunicante parte do pressuposto de que o receptor também
entende que se trata de um processo comunicativo, e a de recepc¢do dirige-se para os efeitos
que as mensagens dos meios de comunicacdo de massa provocam nos receptores
(SANTAELLA; NOTH, 2004, p. 49-56). Todas essas nocGes ligam-se a semiotica, visto que
toda significacdo contida nas mensagens origina-se de elementos do processo comunicativo.

O processo de comunicagdo produz e compartilha sentidos entre sujeitos

interlocutores, através da materializagdo simbdlica da producdo de discursos, e da inser¢do em
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determinado contexto em que se encontram e percebem-se reflexos. 1sso seria uma espécie de
resgate da relacdo entre os elementos do processo comunicacional, da relagdo entre
interlocutores, a producdo de sentido e o contexto sociocultural (MENDES, s/d., p. 5). Sendo
a Semidtica uma teoria que se envolve com mecanismos que apontam a significacdo, liga-se
as dindmicas contidas no processo da comunicagdo, a producdo de sentido; vai além dos
estudos dos meios de comunicagdo e da midia.

Uma das linguagens verbais, a linguagem dos sons articula-se no aparelho fonador,
veicula conceitos, traduz-se na linguagem escrita, e se constitui em sistemas sociais e
historicos de representacdo mundial. Musicalmente, uma obra contém signos, tais como
qualidades acusticas, leis de organizacdo interna, e sua propria existéncia, e através da
Semidtica, engloba elementos que podem ser analisados por essa teoria dentro do contexto
musical. A linguagem musical €, em especial, iconica, ao passo que faz referéncia apenas aos
dados acusticos, aos elementos sonoros utilizados no seu sistema em particular (SBABO,
1991, p. 1).

Segundo Shabo (1991, p.2), “a linguagem musical, a principio, e em sua natureza, é
composta somente por qualidades, concluindo que o signo, com relacdo ao seu objeto, dentro
dos aspectos apresentados no capitulo, pode somente ser um icone.”. No campo da imagem,
onomatopeias, imitacbes de ruidos naturais, ou qualquer som emitido por instrumentos
musicais, s&o como icones. Porém, devido ao fato de toda masica ser resultado do contexto
humano, histérico, social, e dos meios de producdo em que foi produzida, a musica também
pode englobar signos indiciais; do mesmo modo, a masica pode englobar signos simbdlicos,
quando se percebe sons de tradi¢des culturais ou que denotam lei, como por exemplo o soar

de uma corneta de um quartel.

A luz da Semi6tica Peirceana, José Luiz Martinez (1991, 1996, 1997, 1999 e 2001)
desenvolveu uma Teoria Semidtica da Musica atendendo a uma necessidade de
estabelecer uma ampla teoria que viesse abarcar todos os campos de estudo da
musicologia. Pautada em Peirce, a Semiética da MUsica comunga com este autor
vérias ideias por ele desenvolvidas. Uma delas é o fato de que ndo ha separacgéo
entre 0 mundo da matéria e da mente. E o signo que funciona como mediag&o entre
mente e matéria. Desta forma, todo pensamento acontece em signos, conforme
Santaella (1992, p.144; 2001, p.55). Assim, a musica aqui é entendida como signo.
“Um signo musical pode ser um sistema, uma composi¢do ou sua execucao, uma
forma, um elemento interno a essa forma; ou ainda, um estilo, um compositor, um
musico ou seu instrumento, e assim por diante.” (MARTINEZ, 1999, p.31 apud
RODRIGUES, 2009, p. 181).

Segundo Monteiro (2010, slide 51), “Um dos principais efeitos de sentido que se da

normalmente no discurso musical é justamente o de ele apresentar um sentido, ainda que nédo
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verbalizavel, ainda que alheio a uma definicdo de sua significacdo, ou a existéncia de uma
metalinguagem amadurecida [...].”. Os sons, elos comunicantes do mundo material com o
subjetivo, constroem a musica, que é identificavel nas mais diversas culturas.

A teoria da Semidtica pode ser analisada a partir do viés da publicidade, do branding,
e, sendo assim, da vertente Music Branding. Um produto, marca ou servigo, imerso em
paradigmas culturais desejaveis incentivam as pessoas a associa-los com coisas que s&o
valorizadas em geral na sociedade. A publicidade, assim, direciona suas mensagens através
dos meios de comunicacdo social, e veicula significados e valores sociais; a Semidtica busca
desmontar determinadas imposicdes textuais e explicar a linguagem usada pela publicidade e,
consequentemente, pelo branding, importante estratégia usada pelos profissionais
publicitarios. Todo sinal é carregado de conteddo e significado; assim também ocorre na
masica atrelada ao branding.

A emocéo gerada pelo signo masica, como ferramenta de marketing e, culturalmente,
remetendo a ambientes acusticos, indica tendéncias e condigdes sociais, podendo ser visto
como um indice. O pragmatismo do signo musical demonstra-se no fato de que a musica
provoca sensacdes, impulsos, entre outros sentimentos, ja que reune ideias, elementos sociais
e de vivéncia das pessoas, identidades e desejos que se buscam, entre outras coisas.

As marcas tém como foco falar ao receptor. Com as mensagens, elas pretendem
comunicar ao publico-alvo, e para isso é importante conhecé-lo, para que se perceba a
capacidade que o mesmo tera de decodificar o objetivo central da comunicacdo da marca ou
servico. Segundo o olhar semiotico, as linguagens usadas pela publicidade e pelo marketing
ou branding, séo repletas de signos, e demonstram significados formados, quais efeitos devem
gerar, estruturados em conceitos pré-definidos no processo de planejamento.

Todo significado existe na medida em que exclui outros conteudos. Por exemplo, o
primeiro celular touchscreen se destaca por se saber que existem telas untouch screen. Essa
relacdo entre os signos existe no sistema semidtico como valor, resultado de alternativas
culturais pré-fixadas na sociedade. Quando uma marca pretende definir uma identidade, ou
mesmo sua identidade musical, sdo reunidas associacbes que representem o que a marca
defende e promete aos clientes; logo, o valor semiético da marca € criado em um processo por
meio do qual associagdes de marca exclusivas, e significacGes e valores sdo projetados na
mente do publico-alvo. Por fim, a marca agrega real valor semidtico quando estabelece,

constrdi e propaga diferenciais em relacdo as outras marcas (SALES, 2011).
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Marcas existem no espaco psicologico e mental das pessoas, promovem imagens reais
e mentais, simbolos, sensacfes, associacdes, do mesmo modo que através de anunciante,
empresa e agéncia projetam e reforcam identidades pessoais e culturais. Em relacdo a triade
semidtica, signo pode incluir nome da marca, logotipo, embalagem, sua expressividade ou
identidade; objeto, aquilo a que a marca se refere, pode incluir produto, prego, propaganda,
distribuicdo, ou até o marketing; e interpretante pode incluir os efeitos de sentido gerados nas
mentes das pessoas que interpretam o signo. Toda identidade e expressividade marcaria deve
levar em conta a cultura local para se constituir, assim como 0s cinco sentidos humanos que
formam impresses em nossa memoria através de associacfes mentais que colaboram para
construgéo de sentido (PEREZ; BARBOSA, 2007, p. 320-328).

Entendendo branding como construcdo de marca, essa que possui sinal, identidade e
distincdo, e é uma conexdo simbdlica e efetiva entre organizagédo, sua oferta material, e as
pessoas para as quais se destina, vale entender que a musica € um elemento usado por ela para

tornar esse processo eficaz.
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5 ESTUDO DE CASOS

Apds as andlises quanto a masica atuando na cultura e no social dos individuos, das
inovagdes tecnoldgicas e as novas formas de se consumir o produto musica, altera-lo, inova-lo
e, da grande importancia do Music Branding, que tem consideravel relagdo com a Teoria
Semidtica, foram realizados trés estudos de casos, mais especificamente voltados a vertente
do marketing sensorial ligado & mdsica, ao Music Branding, e a analise semiética das marcas
e da musica.

Entendendo a mdsica, 0 som como elemento que mexe com os individuos, existe e
comunica dentro de um contexto cultural, e hoje, é diferentemente consumida através das
inovacdes tecnologicas e digitais, seu uso para o marketing sensorial é de extrema
importancia. O poder de fidelizagéo e eficaz relagcdo entre marca e publico é grande e notério
quando se trata de usar a masica como estratégia sensorial, e para chegar ao objetivo final do
consumo e satisfacdo do publico.

Foram identificadas trés marcas de destaque no mercado, dois casos conhecidos, das
marcas TV Globo e Osklen, e um ainda pouco trabalhado, da marca Granado. As marcas e
suas estrategias utilizadas sdo diferentes. O primeiro caso € especificamente uma analise da
eficicia da musica na criacdo de assinaturas sonoras, com a analise da TV Globo; o segundo
caso, da Osklen, € um aprofundamento nos efeitos do uso da musica para experiéncias tais
como desfiles de moda ou em lojas fisicas, com trilhas sonoras e playlists pré-produzidas ou
selecionadas; e o terceiro caso é também uma anéalise de experiéncia de marca em ponto de
venda (PDV) com atencdo aos sentidos humanos, da marca Granado. Esses tipos de
abordagens e utilizacGes do Music Branding foram escolhidos por terem consideravel retorno
no mercado e diante do publico-alvo. Todos foram analisados quanto a Teoria da Semiotica,
usando dos conceitos de signo tais como icone, indice e simbolo, que Peirce separou apenas

para explica-los.

5.1 LOGO SONORA - TV GLOBO

5.1.1 DESCRICAO DO CASO

As logos sonoras, pequenos sinais sonoros, que duram entre meio e 3 segundos,

servem como assinatura de marcas, as diferencia no mercado, e atua como parte auditiva das
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logomarcas visuais. Sa&o um dos elementos principais do Music Branding, devendo conter os
atributos da marca e atuar em conjunto com o0s outros elementos de branding usados pela
mesma. Segundo Guerra (2013, p. 78), “Uma Logo sonora bem elaborada, ao ser percebida
pelo publico, se torna um sinal sonoro que reflete, com precisdo e rapidez, a imagem que a
marca pretende transmitir aos seus consumidores. Desse modo, ela desempenha papel
decisivo na comunica¢do do DNA musical da marca.”. Atuam hoje como uma evolucio dos
jingles, sendo mais curtas, versateis, e adaptando-se com maior facilidade a qualquer midia
em que a marca queira comunicar.

O case de maior sucesso de assinatura sonora no Brasil € o “plim-plim” da TV Globo.
O tdo conhecido sinal sonoro “plim-plim” foi criado nos anos 1970 por Boni, publicitario,
empresario e diretor da TV Globo, com a finalidade de avisar as pausas de inicio ou término
dos comerciais da emissora. A ideia era que o sinal pudesse ser ouvido a quadras de distancia
e fizesse as familias voltarem para frente da TV apos intervalos comerciais. Em 1994, a
assinatura sonora esteve vinculada a animacdes feitas por cartunistas famosos, tais como
Ziraldo, Chico Caruso, Millér e Borjalo, e, durante 30 segundos, abordavam temas voltados
para prevencdo a Aids e a Dengue, por exemplo (MEMORIA GLOBO, 2013). A marca
sonora indelével “plim-plim” pode, facilmente, ser reconhecida de modo instantaneo por

todos os brasileiros, e, inclusive, por alguns outros paises.

5.1.2 ANALISES

No caso da logo sonora da TV Globo, pode-se perceber sua atual consisténcia e
lembranca na sociedade, imersa em uma cultura de “assistir TV” com frequéncia. A criag¢ao
desse sinal sonoro foi uma estratégia de Music Branding bem elaborada, ao passo que é de
facil memorizacdo e diferencia a emissora de televisdo das outras, comunicando a presenca e
atuacdo da marca para 0s que, inclusive, ndo estdo proximos as imagens da televiso.

Quanto a andlise a luz da teoria da semiotica, pode-se perceber a relacdo do signo som
com 0s conceitos que criou para explica-los. A logo sonora da TV Globo mostra iconicidade
ao passo que foi criada uma relacéo entre o sinal sonoro e a logomarca da emissora; o som da
assinatura sonora, ja impregnada na rotina brasileira, assemelha-se ao sinal sonoro
propriamente criado pela marca, tantas vezes ouvido pelo publico. Essa capacidade de
relacionarmos o som da logomarca com a marca da emissora € um traco de iconicidade, que

mostra a sonoridade que todo som tem.
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Do mesmo modo, ela é dotada de indicialidade por, ao ser ouvida, gerar rea¢des no
publico, pelo sinal sonoro, ao ser ouvido, indicar a associagdo com a marca TV Globo. Por
fim, ela tem um simbolismo, pois quando se ouve a logo sonora da emissora, compreende-se a
mensagem do som, consegue-se relacionar o sinal sonoro & marca em quest&o, inclusive pela
referéncia cultural que a musica exerce na sociedade.

Vale ressaltar que esse sinal sonoro ja esta inserido no contexto dos brasileiros, causa
sensacdes e reacdes ao publico imerso em diferentes contextos culturais e sociais, e é
assimilado por outras nacionalidades, fato possivel através das inovagdes tecnoldgicas e

digitais, e das novas formas de se consumir musica e novas midias sociais.

5.2 TRILHA SONORA E PLAYLISTS - OSKLEN

5.2.1 DESCRICAO DO CASO

Muitas sdo as marcas que trabalham ndo s6 com vestuario, mas com moda em si. E
moda e mdsica encontram-se ao passo que ambas compartilham elementos artisticos,
criativos, aspiracionais e carregam significados multiplos. Assim como a mdsica é uma forma
de se perceber 0 mundo, a moda também é; a musica transmite mensagens, materializa
sentimentos e condensa culturas e comportamentos, e a moda com suas mensagens que visam
transmitir, inclusive, mudancas culturais, torna-se mais completa quando é composta de
sonoridade (GUERRA, 2013, p. 90).

Tanto no Ponto de Venda (PDV) como em espacos publicos de expressdo da
identidade criativa e profunda da marca, como, por exemplo, desfiles de moda, as marcas
podem atualmente criar experiéncias através de playlists confeccionadas pensando-se todo
universo da marca, ou mesmo criar trilhas sonoras a partir de musicas ndo originais, ou
compor e produzir trilhas sonoras inéditas.

O case da marca Osklen € interessante para se pensar 0 uso da musica tanto com
trilhas sonoras em desfiles de moda, chamados também de fashion shows, ou com playlists
nas lojas fisicas. A Osklen é uma marca de vestuario muito conhecida e dotada de
credibilidade no mercado, e é vista como sinébnimo de inovacgdo, qualidade, atitude, entre
outras qualidades positivas. Voltada para um publico mais caracteristico de classe A,
exigente, engajado em boas causas, a marca tem grande presenca em redes sociais, possui loja

virtual, e marca presenca em eventos de moda.
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Osklen vem ao longo de suas colegdes se tornando notada pelo interesse com o
universo musical nos seus desfiles de moda, e pela coeréncia na construcdo de trilhas sonoras
levadas a passarela. Na cole¢do “Rising” de inverno 2010, ela apresentou o primeiro desfile
de moda surround da América Latina. Foram montados sistemas na sala de desfile, cobrindo
lados da plateia, com a finalidade de ampliar a experiéncia sonora no momento em que 0
publico ouvisse a trilha sonora composta e mixada pela agéncia de Music Branding Gomus;
foi levado em conta o conceito da colecdo para se criar uma trilha sonora eficaz. O conceito
da colecdo falava de um novo tempo que estaria nascendo, logo, musicalmente, a proposta foi
traduzida com a gravagdo de uma orquestra sinfonica afinando instrumentos, antes da
execugdo da musica em si. A intencdo era transmitir uma atmosfera de momento anterior a
execucdo da obra que estava por vir, se sucedendo ao longo de toda a trilha sonora. A
experiéncia para o publico foi inédita e surpreendente (GUERRA, 2013, p. 93).

Esse cuidado da marca com o universo musical, e a ousadia do inédito e original, gera
criacdo de certa fidelizacdo entre marca e publico; mesmo que 0s espectadores ndo consumam
0 produto em questdo, admiram a marca em sua totalidade. A Osklen busca ver a musica
como ponto de contato com o publico na construcdo e transmissao de valores da marca, e no
ambiente do ponto de venda o esfor¢o € para utilizar a masica de forma mais elaborada,
buscando contar com a musica a historia que querem contar com as roupas, para, por fim,
preencher espacgos sensoriais. Um dos diferenciais da marca é tirar as partes vocais das
musicas das playlists das lojas fisicas, para que o dialogo seja entre marca e consumidor, em

um ambiente agradavel e sugestivo ao consumo, inclusive sensorial.

5.2.2 ANALISES

No caso da importancia dada ao universo musical pela marca Osklen, percebe-se que a
consisténcia que a marca procura dar a sua identidade, aos seus produtos, aos seus principios e
valores, e a sua presenca diante do publico-alvo, é sustentada pela sensacdo agradavel e
instigante da musica, ja definida na sociedade, mais ainda quando ela se mostra importante
para a marca, original e inédita. A marca mostra tracos bem definidos de percep¢des, causas
defendidas, valores, e alta qualidade e preco; esses sdo elementos ja culturalmente vistos pelas
pessoas quando se trata da marca em questéo.

A Osklen é um case de sucesso de Music Branding por tracar estratégias que, de fato,

geram experiéncia de marca. As trilnas sonoras originais e inéditas de seus desfiles, que
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conseguem comunicar o conceito das colegcdes e da marca em si, como também as playlists
elaboradas com diferenciais, transmitem uma clara relacdo de identidade entre a marca, 0s
produtos vendidos por ela, e o estilo musical agradavel ao seu publico-alvo. Isso faz com que
0s espectadores, ou consumidores, vivenciem experiéncias que os faca agregar valor e
diferencial a marca, e busquem, por fim, o consumo. Vale ressaltar que s6 é possivel usar da
originalidade e do ineditismo através das novas possibilidades tecnologicas e digitais de se
trabalhar com a musica, tais como foram vistas no capitulo que analisou as novidades na era
digital.

Quanto a andlise semidtica, o uso sonoro da marca Osklen também pode ser percebido
como signo icone, indice e simbolo. Em relacdo a iconicidade, as muasicas apresentadas nos
desfiles, ou nas lojas fisicas, se assemelham a sons/instrumentos que o espectador, ou
consumidor, ja ouviu antes. Consegue-se, inclusive, essa semelhanca, esse lembranca e
relacdo, por termos referéncias anteriores.

Em relacdo a indicialidade, sdo muitas as reacdes que podem ser causadas nos
espectadores, ou consumidores. Em um desfile de moda, os espectadores tendem a se
emocionar, se surpreender, e se deixar envolver pelas sensacdes que a musica oferece atrelada
aos produtos de agrado do puablico. Nas lojas fisicas, 0os consumidores sentem-se em um
ambiente agradavel, o que gera uma imagem agradavel a propria marca, e pode gerar reacoes
como maior tempo na loja, ou mesmo 0 consumo, ja que o signo musica indica associa¢fes ou
estados emocionais/mentais.

Por fim, o simbolismo se mostra quando o espectador, ou consumidor, percebe a
mensagem e relagdo que a marca quer passar ao conectar determinado trabalho musical com
seus produtos; neste caso, quando o0s espectadores entendem porque determinada trilha sonora
foi confeccionada de determinado jeito, e comunica de maneira fiel o conceito de uma
colecdo, ou, quando os consumidores percebem que as musicas nos pontos de venda (PDVs)

demonstram o préprio DNA da marca, e 0 gosto musical semelhante ao do seu publico-alvo.

5.3 PDV - GRANADO

5.3.1 DESCRICAO DO CASO

E no ponto de venda (PDV) que acontece a real decisio de consumo, logo, é um

importante local, assim como qualquer local fisico, como museus, feiras de exposicdes, entre
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outros, para as marcas unirem emocdo, sentidos e contexto para gerar experiéncias de
consumo de produtos ou servicos relevantes aos consumidores. Musicas agradaveis e conexas
com as propostas e valores da marca tendem a gerar resultados consideraveis nas lojas fisicas,
inclusive quando agregam atencéo aos cinco sentidos humanos.

A marca Granado, de venda de sabonetes e cosméticos, trabalha com os sentidos
humanos de maneira destacavel. A perfumaria tem todo um trabalho sensorial de construcdo
da marca que passa uma ideia de unicidade de um conceito retrd, vintage. O marketing
sensorial trabalhado no ambiente da loja fisica aborda elementos que geram prazer ao publico
em se estar em contato com os produtos, a loja, e a marca. No sentido da visdo, o design dos
produtos segue uma identidade visual retrd, agradavel aos olhos, apreciavel, bonita; mesmo
com linhas de produtos distintas, todas seguem o conceito vintage. O paladar ndo é abordado,
até pelo tipo de produto, mas o tato é trabalhado ao passo que se pode tocar nos produtos,
sentir texturas, formatos, entre outras possibilidades nos produtos separados para “teste”. O
principal sentido trabalhado nas lojas, o olfato, é percebido através de uma mistura de aromas
dos produtos da marca, todos detalhadamente pensados para gerar uma percepcao de sensacéo
retrd. Por fim, a audicdo completa a unicidade da proposta conceito da marca, trabalhando
com playlists de musicas dos anos 20 até a década de 60, por vezes com ruidos de gramofone,

para aumentar a experiéncia a ser vivenciada com a marca nas lojas.

5.3.2 ANALISES

No caso da marca Granado, além de seu nome e conhecimento dos produtos ja ser
forte na sociedade desde muito tempo, e transmitir a cultura bastante admirada atualmente do
retrd, do chamado vintage, a forma como consegue unir e tornar conexo o0s seus elementos
sensoriais estratégicos é vista como de sucesso pela musicalidade que une agradavelmente
todos eles.

Junto as estratégias de marketing sensorial usadas pela marca, o Music Branding age
como conector dos sentidos, dando o toque especial de agradavel ponto de venda (PDV) as
lojas fisicas. A marca entendeu que tem muito tempo no mercado e precisava se modernizar,
assim como entendeu que seus produtos tinham esse conceito de retr, assim como a marca
tem, evidente pelo tempo que tem no mercado, inclusive. Sendo assim, seus produtos, aromas,
design de embalagens, mostruarios de teste, todos os elementos convergem ao mesmo

conceito; através disso, as playlists, confeccionadas através de técnicas como streaming, entre
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outros, mostram-se voltadas para esse mesmo conceito da marca, do que é vintage, e gera
apreciacdo por parte do publico, que se sente em um ambiente agradavel, claramente pensado
para gerar experiéncia de marca.

Em relagdo a teoria semiotica, a marca trabalha de maneira eficaz muitos elementos de
expressividade da marca, tais como logomarca, design dos produtos, posicionamento, entre
outros. Quanto a masica, & maneira como usa do som para comunicar e criar fidelizacdo entre
marca e publico, percebe-se a iconicidade quando o publico consegue assemelhar os sons, as
musicas dos anos 20 até a década de 60 no momento atual, com sons ja ouvidos em épocas
anteriores.

Ao se falar de indicialidade, muitas séo as rea¢cdes causadas no consumidor nas lojas
conceito das marcas. Quando o consumidor estd em uma loja de conceito retrd, e ouve
determinadas musicas que remetem a tempos antigos, sente-se envolvido, mexido, instigado a
reviver por maior tempo possivel essa sensacéo, e ter seus sentidos agucados. As associagdes
emocionais e mentais de um publico que, possivelmente, aprecia esse tipo de mdsica, 0
permite recordar por grande tempo a experiéncia de marca.

Quanto ao simbolismo, por fim, a cultura do signo musica neste caso € apreciada pelos
mais diversos consumidores. A mensagem € claramente transmitida ao publico pela marca
Granado, tanto da qualidade dos seus produtos, pelo dominio que tem de manter produtos
apreciados por tanto tempo, quanto do conforto e aconchego de estar em contato com a marca,
ja que consegue atrelar os elementos sensoriais em uma sensacdo de unicidade, que faz a

marca ser lembrada e procurada, e, possivelmente, indicada.
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CONCLUSAO

Através deste estudo, pode-se perceber a importancia da muisica tanto para 0s
individuos e a sociedade, quanto para as marcas e servigcos que estdo em constante contato
com seus publicos, em especial em um contexto de era digital. Muitas sdo as marcas e as
propostas no mercado; sendo assim, o diferencial gera destaque, e se conhecer como marca, e
conhecer o publico faz com que a concorréncia torne-se menor. Se tratando do fato de que os
individuos, que compdem os publicos-alvo, vivem em contato com musica, é de extrema
relevancia usar da musica, das mais variadas formas, para comunicar uma marca ou Servico, e
criar lagos entre marca e publico.

A partir das analises e conceitos desenvolvidos, infere-se, de inicio, que a cultura,
sendo ela instrumento de identidade social ou atrelado a producdo de praticas artisticas,
conecta individuos com caracteristicas em comum, diferencia uns dos outros, torna algumas
expressdes e significados culturalmente naturais e aceitos pela sociedade, e assim pode
demonstrar determinadas analises sobre a musica consumida por cada um, masica que auxilia
na construcdo de personalidade e gostos cada um, em conjunto com a cultura em que cada
sujeito esta inserido.

A musica, além de atuar nas emocdes das pessoas, constribui para gerar sensacoes,
estimulos, mudancas de humor e, inclusive, ser instrumento de auxilio para saude dos
ouvintes. Parte da construcdo pessoal e social dos individuos pode ser percebida através das
musicas que compdem seus repertdrios musiciais; vé-se assim a relacdo direta entre cultura,
sociedade e musica. Cada povo, cada continente enxergou a necessidade da musica de
maneira diferente, como forma de comunicacéo e para os mais diversos fins, mas em todos os
locais € vista como importante e atua como marco significativo.

Pode-se perceber como a musica instigou movimentos sociais e histéricos, como por
exemplo na Ditadura Militar no Brasil, e foi, mesmo que reprimida por vezes, instrumento de
comunicacdo em meio a censuras. Sendo assim, a musica além de mexer com nosso
emocional e provocar sensacOes, serve também para comunicar ideias, sendo uma das
principais inddstrias criativas e culturais do estado do Rio de Janeiro, mesmo que com 0S
considerados poucos investimentos atuais, como se pode perceber.

Em resposta ao objetivo de identificar e desenvolver um embasamento tedrico sobre as
mudancas advindas da nova era digital, e das novas formas de se consumir musica, conclui-se

que as inovagdes nos formatos digitais auxiliaram nas trocas de conteudos, permitiram
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ascensdo de produtos de artistas individuais, assim como permitiram um consumo modificado
de musica; antes o foco era em shows e CDs, hoje se tem os players portateis, os telefones
celulares multifuncionais, os downloads e produtos disponiveis na internet, compartilhaveis
inclusive, entre tantas opcoes.

Em um contexto de rede de dados, a comunica¢do muda com a ascensdo da internet, as
interacOes entre as pessoas e com a midia permeia as midias digitais, em especial, e a cultura
de consumo se mantém massiva, mesmo com o crescimento de nichos conteudisticos. Com
novos formatos, novas midias, e pessoas imersas nas tecnologias digitais, a musica ganhou
novos formato em suas formas de consumo, o que possibilitou, inclusive, ousadia por parte
das marcas, que pode comunicar seus produtos e servicos através do meio fisico e digital,
usando diversos formatos de midia, e muasica para atrair a atencdo do publico, estando
presente em um ambiente, o digital, em que todos estao, inclusive as marcas concorrentes.

Uma questdo importante sdo os riscos e oportunidades presenciados pela industria da
masica e pelas gravadoras. A rapidez e eficiéncia dos meios alternativos, tais como a internet,
S80 Vistos como riscos ao passo gque surgem novos atores sociais atuando nesse setor, pirataria
que coloca em questdo os downloads, dificuldades de se moldar e tornar rentavel 0s novos
negocios digitais, entre outras questdes, mas, dentre as oportunidades, tem-se expansao de
mercado de produtos locais e independentes, reducdo de custos e precos com a ampliacdo de
mercados culturais, o sucesso dos novos modelos de negocios atrelados ao meio digital, em
grande ascensdo, entre outros. A industria da musica no Brasil e no estado do Rio de Janeiro
ainda é pouco instigada, mas é uma importante atividade econémica, que tende a gerar
nameros significativos e maior retorno se houverem maiores investimentos no ramo da
cultura.

A producéo, distribuicdo e consumo musical no meio digital esta cada vez mais livre e
promovendo interacdo entre pessoas, trocas de informacg6es, geracdo espontanea de conteudo,
entre muitas outras formas de oportunidades de atuacdo com auxilio da internet. O fazer
musical mudou, e mudou também o consumo e troca entre os individuos. A pirataria ainda é
uma atividade ilegal de grande namero, mas fica cada vez mais clara a busca por gerar nas
pessoas a conscientizacdo de que essa é uma atividade ilegal que agride a industria da musica,
seus resultados, e a propria qualidade do conteudo musical que se busca consumir.

Quanto ao objetivo de aprofundar o conceito de Teoria Semidtica e Music Branding,
para por fim chegar a relacdo entre ambos, pode-se perceber a real contribuicdo da semidtica

para um mais cuidadoso olhar sobre como as marcas devem buscar transmitir mensagens e
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gerar sentidos, sensacdes e significados com suas formas de comunicar, e com 0s signos que
usa para comunicar. A semidtica, campo de conhecimento que estuda signos, assim como a
constituicdo de fendmenos como producdo de significados e sentidos, e como caminho
auxiliar para que os individuos possam dar significado as coisas que chegam até eles, sob o
olhar de Peirce, foi relacionada mais claramente ao Music Branding e ao uso da musica como
signo, sobre os conceitos de signo tais como icone, indice e simbolo, chegando-se a conclusado
que sdo apenas formas de se entender atuagdes e visdes sobre um mesmo signo.

O signo mausica pode entdo ser considerado como qualquer um dos trés conceitos,
relacionado as marcas; icone se refere as semelhancas entre signo e objeto/referente, logo, ha
iconicidade quando o som se assemelha a sons ou instrumentos que ja foram ouvidos
anteriormente, constituindo assim a sonoridade do som; indice se refere as reacfes causadas
no consumidor, as emoc¢des, associacdes ou estados mentais e/ou emocionais que pode ser
levado a alcancar; e simbolo se refere ao carater convencional, arbitrario e cultural do signo, a
compreensdo da mensagem por parte do publico-alvo, e a associagdo entre som e marca.

O Music Branding, vertente do marketing sensorial que usa do sentido da audicéo, se
mostra uma das estratégias mais utilizadas pelas marcas para criar diferenciais e experiéncia,
tanto na comunicacdo da identidade e valores da marca, quanto em eventos, pontos de venda
(PDV), entre outros. A masica, quando usada de maneira correta pela marca ou servico, tem o
poder de promover identificacdo do consumidor com a marca, agrega valor, fideliza e melhor
promove memorizacdo da marca, fazendo agradavel tantos os ambientes quanto a imagem das
empresas aos olhos, e ouvidos, do publico-alvo. Ao analisar os casos de estudo desta
monografia, comprovou-se na pratica a eficacia, espaco e conhecimento que é oferecido as
marcas quando elas utilizam das estratégias sensoriais e musicais para atrair e satisfazer seus
objetivos de lucro, e seus clientes.

Por fim, entendeu-se de forma geral como a musica tem espaco de certa influéncia
sobre os individuos, imersos em determinada sociedade e cultura. Entendeu-se também que
com as inovacdes no meio digital surgiram determinados formatos e meios de consumo de
musica que, em geral, auxiliaram de modo positivo na aproximacdo dos individuos com o0s
produtos musicais, e que 0 consumo sensorial € uma das maiores oportunidades atuais para as
quais as marcas devem buscar investir, devido ao fato de as pessoas serem tdo facilmente
instigadas a terem sensacBes e satisfacdo ao entrarem em contato com experiéncias
construtivas e significativas para seus interesses, quanto compreendem a mensagem que esta

sendo transmitida.
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A musica, que cria didlogo entre consumidores e experiéncias com produtos e marca,
que compde diferenciacdo e consolidacdo de marcas e servicos no mercado, e sonoriza
ambientes através de estratégias de Music Branding, prova seu poder de conquistar
individuos, e quando atuam como consumidores, engajados ou ndo. O foco das estratégias,
conceitos, analises e regras abordadas pelos autores citados nesta monografia é de mostrar as
necessidades e desejos dos consumidores com experiéncias de marca através da musica, e
oportunidades que se mostram as empresas, marcas e servicos para efetiva relacdo entre eles e

seus publicos de interesse.
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