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Laneamento mundial do MySpace, Out 2003 MySpace viria rapidamente a tornar -se a rede
social online mais popular em todo o mundo, com uma elevada ades«<o por parte dos f«s de
moeesica online.

"These musicians are saying that true creativity needs to be open, fluid, and alive. When it
comes to copyright, they are pro-choice. Here are 16 songs that encourage people to play with
their tunes, not just play them." The WIRED CD includes tracks of the following bands and
musicians: Beastie Boys, David Byrne, Zap Mama, Spoon, Gilberto Gil, Chuck D, The Rapture,
Cornelius, Danger Mouse and Jemini, DJ Dolores, Matmos, Dan the Automator, Thievery
Corporation, Le Tigre, Paul Westerberg, My Morning Jacket.

Wired Magazine B Nov 2004 b special issue,

‘The WIRED CD: Rip. Sample. Mash. Share. (CD included with magazine)

"O sector da meesica partilha um mesmo objectivo com as empresas de telecomunicas>es e 0s
fornecedores de acesso " Internet, mas n«o o0 consegue alcanear sozinho. Para o fazer,
precisa do enquadramento certo. Os prestadores de servisos e os distribuidores d e meoesica tem
de nos ajudar - e, ao faze -lo, ajudam-se a si pr—prios.Se querem contecedos, estes tsm de ser
respeitados e protegidos e n<o objecto de abusos."

John Kennedy, IFPI CEO B Mareo 2005 bdiscurso proferido na Conferencia da ETNO

@To Generate Buzz, Clap Your Hands on the Net!Nov 2005

Musicians looking for a break are increasingly turning away from conventional forms of
promotion and toward the more populist venue of the Internet. MP3 blogs, Web-based music
magazines, and online record stores all offer small-time bands a chance to reach a wider
audience. Over two weeks this past June, all of those forces mobilized to support a group called
Clap Your Hands Say Yeah!, a five-piece rock combo based in New York and Philadelphia. It
was one of scores of bands making music without the help of a record label, pressing CDs
themselves and selling them at concerts and on the Internet.”

Universal Music ameaea YouTube e MySpace , Set 2006

"O chefe executivo do grupo Universal Music, Doug Morris, diz que o YouTube e o MySpace
devem dezenas de milhées de dbélares a empresa. Além disso, ele afirmou que em breve sera
revelado como eles lidarGo com esta situagdo. Nado € a primeira vez que o YouTube sera
processado. (...) Muito provavelmente, o grupo Universal deseja um licenciamento de seus
videoclipes presentes no YouTube. De acordo com eles “A MTV se tornou uma empresa
multibilionaria em cima de nossas musicas. Nao cometeremos o mesmo erro novamente.” O
que eles parecem esquecer, é que 0s videoclipes sdo propagandas para os artistas, e também
gerou bilhGes de ddlares de retorno para grupos como Universal, EMI, BMG, etc."

YouTube e Warner Music Group anunciam acordo, Set 2006

"Sera anunciando nesta segunda um acordo entre a Warner Music Group e o YouTube. A
Warner licenciara seus videos presentes no YouTube, e dividira com este os lucros vindos de
anuncios nas paginas destes videos. Agora o melhor ainda esta por vir, os usuarios do
YouTube poderéo utilizar os materiais da Warner na criagdo de seus proprios videos. Esses
videos provavelmente criardo mais “buzz” em torno dos artistas da empresa."

‘In Rainbows’ album by Radiohead was first released online as a digital download, in October
2007, followed by a standard CD release in December 2007. Days after announcing the
album's completion, Radiohead released In Rainbows as a digital download that customers
could order for whatever price they saw fit. The download's commercial success is unclear, as
the band declined to publicise their Internet sales numbers. Upon its retail release, however, In



Rainbows entered the UK Album Chart, United World Chart and the U.S. Billboard 200 at
number one.

Sony BMG Plans to Drop DRM, Mar 2008

'The last major label will throw in the towel on DRM and prepare to fight Apple for valuable
download revenues. Sony BMG would become the last of the top four music labels to drop DRM
this year 2008, following Warner Music Group, which in December 2007 said it would sell DRM-
free songs through Amazon.com's digital music store. EMI e VivendiOs Universal Music Group
announced their plans for DRM-free downloads earlier in 2007. The impetus to lift copyright
protection represents a sea change for the recording industry, which for the better part of a
decade has used DRM software to guard against what it considers illegal distribution and
duplication of songs purchased online."

Apple mulls unlimited music bundle, Mar 2008

"Apple is in discussions with the big music companies about a radical new business model that
would give customers free access to its entire iTunes music library in exchange for paying a
premium for its iPod and iPhone devices. The Oall you can eatO model, a replica of Nokia's
Ocomes with musicO deal with Universal Music last December, could provide the struggling
recorded music industry with a much-needed fillip, and drive demand for a new generation of
AppleOs hardwae"

MySpace challenges Apple in digital music, Abr 2008

"MySpace social networking site will attempt to challenge AppleOs hegemony in the burgeoning
digital music market after joining with three of the largest record companies to launch its own
music service. MySpace Music is expected to debut later this year and will enjoy backing from
Universal Music, the largest record company, Sony BMG and Warner Music - all of whom
received equity stakes in the venture. EMI is still in discussions. The service is an attempt to
marry MySpaceQOs vast online audience and its social networking capabilities to the catalogues
of the largest music companies. Fans will be able to listen to free streams of music, which will
be supported by advertising, pay for downloads and ringtones, and buy concert tickets and
merchandise."

Vodafone and MySpace launch Vodafone Music Reporter, Jun 2008

Vodafone and MySpace have announced the launch of an online global interactive platform,
called "Vodafone Music Reporter". The "Vodafone Music Reporter" interactive profile, hosted on
MySpace, will be used to share the operator's music initiatives, including summer festivals.(E)
Music fans in the four countries can click on www.myspace.com/vodafonemusicreporter_uk (_it
in Italy, _es in Spain and _de in Germany) and share their music experiences, upload and
download content including pictures and videos related to Vodafone Music Unlimited events.
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Entre o CD e Web 2.0: os consumos digitais de maesica em
Portugal.

Prelcedio

O arco temporal que mediou o langamento offline do single-hit Video Killed the Radio
Star dos Buggles, em 1979, e o langamento online do album completo In Rainbows
dos consagrados Radiohead, em 2007, caracteriza um periodo de profundas
mudang¢as no campo musical, desde os anos de ouro da radio musical até a
actualidade da musica 2.0.

O interludio de extractos e links expostos na abertura deste Relatério sdo apenas um
showcase, entre inumeros possiveis, da actualidade noticiosa divulgada offline e
online que da conta das tendéncias conflituantes vividas no actual periodo de
transicdo do paradigma dominante da industria fonografica caracteristico da
sociedade, economia e cultura de massas e a emergéncia e afirmagdo do novo
paradigma da Web Music ou Mdusica 2.0 caracteristico da sociedade, economia e
cultura em rede.

Este relatdrio inicia-se com uma leitura do sector musical a partir do olhar e do
posicionamento dominante da industria da musica e dos seus retratos sobre a
evolugdo dos mercados audio a nivel mundial, regional e nacional. A segunda parte
complementa essa analise com uma leitura analitica do olhar e posicionamento do
consumidor-utilizador de conteudos musicais na sociedade contemporanea. Deste
modo, partimos dos factos e argumentos da industria musical e sector fonografico
como um campo construido por légicas simultaneamente divergentes e convergentes
e transitamos para um olhar centrado no utilizador-consumidor. No qual, se privilegia a
analise das apropriagdes e consumos multimédia e crossmedia de conteudos musicais
e das opinides dos individuos sobre essas praticas de consumo na sociedade
portuguesa.

Nesta trajectoria analitica, temos como principal objectivo descrever um retrato dos
consumos offline e online de conteudos musicais na sociedade portuguesa a partir dos
dados disponibilizados pela AFP e dos dados recolhidos através de um inquérito
nacional sobre a sociedade em rede em Portugal e realizado com uma amostra
representativa da populagédo portuguesa (vide Ficha Técnica "A Sociedade em Rede
em Portugal 2006" coordenado por Gustavo Cardoso, CIES-ISCTE), enquadrando a
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discuss<o dos dados nas principais tendencias e din%omicas que caracterizam o campo
musical.

Adicionalmente, s<o0 fornecidas algumas notas de actualizas<o desses dados com
base nos resultados do InquZrito realizado em 2008 e numa leitura cr'tica dos seus
resultados, os quais n<o invalidam as interpretas>es baseadas nos dados de 2006.

O presente relat—rio estruturase em 6 partes:

na primeira parte , apresenta-se de forma breve as transformae>es globais na
indoestria da meesica e nas formas contempor%.neas de consumo musical,
decorrentes do advento da era da mcesica digital e em rede. Caracterizase a
hibridez do momento de actual de transie<o para a nov a ordem musical 2.0,
salientando a quebra da hegemonia do formato dominante, a recomposie<o do
campo musical, o reposicionamento de velhos e novos players, a emergencia

e afirmae«o de novas treas de neg—cio, o papel decisivo do utilizador e do
user-generated content;

na segunda parte , fornece-se um retrato cr'tico sobre a evoluso dos
mercados mundial, regional e nacional do sector tudio, desde a dZcada de 80,
baseado quer na face vis'vel, quer na face invis'vel das estat'sticas oficiais, e
tecem-se algumas reflexses cr'ticas acerca do discurso dominante da indcestria
fonogrifica;

na terceira parte , delimitamos a antlise ~ sociedade portuguesa, onde se

analisa extensivamente a diversificas<o de plataformas utilizadas no consumo

de contecedos musicais, nos foematos f'sico e digital, em ambiente offline e
ambiente online, em equipamentos m—uveis e fixos, a partir da antlise dos
dados do InquZrito SR2006;

na quarta parte , analisa-se a sociodemografia dos consumidores de moesica
em Portugal, nos modos online e offline, e apresenta-se de forma mais
detalhada e grifica as caracter'sticas sociodemogrificas de cada perfil de
consumo: aqueles que compram CDs; aqueles que gravam CDs; aqueles que
partiiham CDs; aqueles que compram moeesica online; aqueles que fazem
downloads de mcesica; aqueles que utilizam redes P2P;

na quinta parte , analisa-se comparativamente as atitudes e as priticas
segundo o perfil do consumidor. Procurou-se comparar e contrastar as atitudes
dos vitrios grupos de consumidores B quer offline quer online - relativamente
"s suas priticas de c—pia e aquisi<o dos diversos formatos (CDs e
downloads), bem como o n'vel e gastos realizados nas aquisie>es;
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na celtima parte, a sexta, apresenta-se uma s'ntese dos Perfis de
Consumidores e Dietas de Consumo de Mcesi@a que encontramos presentes
na sociedade portuguesa.
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1. A Era da Mcesica Digital e em Rede

Na primeira parte do Relat—rio, apresentase de forma breve as transformases

globais na indcestriada maesicae nas formas contempor%.neas de consumo musical,
decorrentes do advento da era da maesica digital e em rede.Caracteriza-se a hibridez
do momento de actual de transie<o para a nova ordem musical 2.0, salientando a

recomposie<o do campo musical, o reposicion amento de velhos e novos players, a
emergencia e afirmae<<o de novas freas de neg—cio, o papel decisivo do utilizador e do

user-generated content.

1.1. Da inovas<o tecnol—gica ~ inovae<o disruptiva

O sector da meesica Z indissocifvel das novastecnologias, no passado, presente e
futuro. A hist—ria da indoestria musical contempla sucessivas geras>es tecnol—gicas
desde o cilindro de Edison, passando pelo vinil, cassetes (MC), compact disc (CD) e
digital video disc (DVD), atZ ao actualmente muito popular ficheiro MP3 (MPEG-1
audio layer 3) e outros codecs como o formato FLAC (free lossless audio codec), que
embora menos popularizado Z o formato preferido dos audi—filospor garantir uma
compress<o do tudio sem qualquer perda de informae<o -ao contririo dos ficheiros
lossy (ex. mp3), onde a compress<o implica a perda de parte dos dados do original.

As tres dZcadas de evoluso nos principais formatos de distribuie<o da indcestria
musical, que medeiam entre os anos 70 do sZculo passado e os primeiros anos deste
novo sZculo, demonstram que n<«o Z a primeira vez que a indcestria musical enfrenta
mudaneas significativas devido " introdus«o de inovas>es tecnol—gicas ao n'vel do
formato de distribuie<o dos contecedos musicais. Tomando o mercado dos Estados
Unidos como um mercado de referencia e I'der a n’vel mundial, se o vinil reinou atZ ao
final da dZcada 70 e foi sendo progressivamente substitu’do pela cassete que, surgida
nos anos 70, s— viria a popularizarse na dZcada seguinte, e que, por seu lado, viria a
ser substitu'da pelo CD. O CD, surgido nos anos 80, viria a consagrar-se enquanto
formato privilegiado nos anos 90 e, ainda hoje, Z o formato dominante comercializado
pela indoestria musical, apesar da entrada no mercado de um novo formato, o mp3.
(grifico 1)
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Grifico 1: Mudaneas no formato de distribuie<o na indcestria fonogritfica,1973 -2005.

(em unidades compradas per capita nos EUA)
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Fonte: Findahl, 2006

Seguindo o padr«o anterior, os primeiros anos do sZc. 21 anunciaram mais uma
mudanea de formato devido ao surgimento e comercializas<o de mais uma inovas<«o
tecnol—gica no sector o ficheiro MP3.

O MP3, enquanto formato de distribuie<o da indoestria fonogrifica desde os finais da
dZcada de 90, tem hoje em dia uma penetras<o de mercado ainda minoritfria, embora
exponencialmente crescente. ConvZm todavia, salientar que a sua parametrizas<o
pelas estat'sticas oficiais Z ainda deficiente e imprecisa (como veremos adiante no
ponto 2.)

Autores como Anderson (2004), Findahl (2006), Shuch (2007) argumentam que o
formato MP3 constituiu n<«0 apenas mais uma inovaso tecnol—gica B a qual
possibilitou ao sector transferir milhares de faixas dos cattlogos de fundo dos artistas
do formato f'sico para o formato digital n<o f'sico, numa reprodus«o teoricamente

infinita, mais veloz, weightless, em fluxo, de baixo custo -, antes configurou uma
‘inovae<o disruptiva’ no sector. Baseados no conceito disruptive innovation
(originalmente cunhado por Christensen 1997), os autores defendem que o formato
MP3 (nascido externamente ~ indcestria fonogrifica e apresentando uma menor
qualidade e custo mais baixo que as tecnologias jt utilizadas pela indoestria
fonogrifica) veio potenciar o alargamento e crias<o de novos mercados para o sector
(inovagéo disruptiva), ao invZs de potenciar o progressivo melhoramento tZcnico de
tecnologias e formatos dominantes no sector (inovagdo  sustentavel).
Decorrentemente, impulsiona a emergencia de novos modelos de heg—cio no mercado
da Internet acompanhados dos contecedos digitais e multiplataforma (para Internet,
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telem—uvel, plataformas m—veis avireless); a produe«o, comercializas<o e uso de
novos equipamentos tecnol—gicos de audie<o musical que se v<0 tornando
progressivamente  mais  pequenos,  portiteis, pessoais, personaliztveis,
interconecttveis e articultveis em rede, contribuindo para transformar a pr—pria
experiencia de aquisi<o e frui«o musical numa experiencia a -temporal,
personaliztvel e crossmedia. Desafiando, assim, a jt longa traject—ria desde os
long’nquos tempos do gramofone, passando pela hi-fi, o walkman, leitor de CD, o
discman, o leitor de DVD, atZ chegar ao computador e aos recentes leitores de mp3 e
telem—vel 3G e seus sucessores.

Actualmente, o formato MP3 representa o ideal da ubiquidade aplicado " experiencia
musical B qualquer maesica, em qualquer lugar, em qualquer altura, sob qualquer
forma, em qualquer suporte, para qualquer indiv’duo. E se, inicialmente, o formato
mp3 foi secundarizado pela indcestria fonogrifica e pelos seus principais clientes (
penetrando, no entanto, em nichos de mercado e em determinadas margens do
mercado) " medida que surgem novos aplicativos e produtos baseados nesse formato,
incorporando maior n'vel de sofisticas<o, 0 apelo cresce e o mercado expande
rapidamente, foreando a entrada dos players tradicionais - ainda que mais tardiamente
e de modo mais dispendioso.

A din%omica actualdo sector define-se simultaneamente por uma mudanea de formato
e por uma persistencia na co abitas<o de velhos e novos formatos. N<o Z pois de

admirar que a consagrada banda Radiohead ao apostar, = semelhanea de outras

bandas, em novos modelos de distribuie<o do seu mais recente flbum In Rainbows
(2007) tambZm inclui os formatos tradicionais no seu pacote de vendas. Assim,
decidem lanear primeiro o flbum online, atravZs do website da pr—pria banda, &’
disponibilizando as faixas para download deixando ao livre arb’trio dos seus f<s o

pre«o a pagar para descarregar cada faixa. Uns meses depois distribuem para venda
uma caixa de coleccionador, a qual inclui um CD, um LP vinil e artwork.

A digitalizae<o dos contecedos, a articulas<o tecnol—gica e interconectividade em rede
foram as din%.micas chave que mais recentemente contribu'ram para, de modo
conjugado, transformar o panorama das indcestrias de entretenimento, em geral, e o
sector da maesica como sector pioneiro, em particular.

A Maesica Z um dos principais motores de crescimento das indcestis culturais com
peso crescente nas novas economias globais, na economia dos bens digitais, mas
tambZm um dos seus principais pontos de fuga por via das novas priticas que tendem
a caracterizar a sociedade e cultura digitais. Neste contexto, alZm dos players
tradicionais da indoestria musical, Z indispenstvel considerar o papel desempenhado
pelo consumidor-utilizador, sobretudo no quadro da nova ordem musical - Mcesica 2.0
ou Web Music - que emerge com a cultura em rede. A Internet de banda larga
impulsionou a era do user-generated content, potencialmente destronando a
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hegemonia dos produtores e distribuidores tradicionais de contecedos musicais
enquanto os oenicos intervenientes leg'timos no sector e que detinham opoder e o
controlo sobre a cadeia de valor da indoestria musical. O grifico seguinte eshoea essa

complexificae<o da cadeia de valor do sector .

Grifico 2: Complexificas<o da cadeia de valor no sector de meesica
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Fonte: Schuh, 2007

O grifico anterior mostra claramente que, actualmente, o campo musical Z mais vasto
gue o designado sector fonogrifico b o qual foi fortemente cunhado pelo paradigma da
indoestria musical associada ~ sociedade e cultura de massas e ~ rtdio b e que se
encontra desafiado e sob press«o devido ao alargamento do sector e ~ crias<o de
novas treas de neg—cio. Este alargamento traduzse na reconfigurae<o dos jogos de
poder e controlo no sector que Z dinamizado:

- quer pela entrada de novos players concorrentes B designadamente novos
intermedifrios tais como operadoras de telecomunicas>es, produtoras de contecedos
para internet, gestores e administradores de websites, agregadores de contecedos,
distribuidores digitais vocacionados para 0s novos canais Internet e telem—vel, ISPs,
empresas de hardware e software, instituie>es de crZdito (pagamentos online e via

telem—uvel), gestores e promotores de concertos ao vivo, etc;
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- quer pelo reposicionamento de velhos players B entre os quais destacaramos o0s
pr—prios moesicoxcpmposers, performers) que anteriormente relegados para montante
da cadeia de valor a maioria dos lucros provZm dos concertos (Cujos preeos tem
aumentado neste novo modelo inversamente ao decl'nio das vendas de CDs de que
0S MOEesicos apenas viam uma pequena percentagem);

b quer ainda pelo assumir do novo papel dos utilizadores, os quais deixaram de estar
apenas confinados ao extremo jusante da cadeia de valor do sector, tendo adquirido
um papel mais interactivo e participativo, omnipresente na rede, enquanto utilizadores-
consumidores-redistribuidores-geradores de contecedos.

Na pritica, a complexificas<o do sector gera novos ambientes de interace<o entre os
diferentes players e fluxos entre eles, promove modelos de relas<o mais directa entre
0s meesicos e os f«s, impulsiona modelos low-cost, modelos de interconectividade e
crossmedia, modelos centrados nas redes sociais formadas pelos utilizadores-
consumidores, rompe com a estrutura dos mercados tradicionais, reve as l—qgicas de
intermedias<0 no sector, aposta nos investimentos em novas freas de neg—cio, em
meeltiplas plataformas, entre outros. No limite, aponta para a substituie<o do modelo da
cadeia de valor pelo modelo da rede de valor.

1.2. Transigdo para uma nova ordem musical: MUSICA 2.0

O perodo que actualmente vivemos Z sobretudo um periodo de transigido
paradigmatica entre um modelo de cultura e sociedade de massas para um modelo
de cultura e sociedade em rede, no qual Z impulsionada a nova ordem musical.

Nas palavras do proeminente autor dos estudos de comunicas«o e media, Henry
Jenkins: "Convergence is not only a technological process (bringing together multiple
media functions within the same devices) but also a cultural shift as consumers are
encouraged to seek out new information and make connections among dispersed
media content, the work and play that users perform in the new media system. Bits and
fragments are extracted from the media flow and transformed into resources through
which we make sense of our everyday lives. (E) the flow of content across multiple
media platforms, the cooperation between multiple media industries, and the miratory
behavior of media audiences who will go almost anywhere in search of the kinds of
entertainment experiences they want. The widespread flux of media content circulation,
across different media systems, competing media economies and national borders,
depends heavily on consumers' media participation.' (Jenkins,2006:3,9)

In,emeros autores (Castells 2002, Flacher and LabarthePiol 2003, Anderson 2004 e
2007, Gomes 2005, Castro 2005, 2007a e 2007b, Anderson 2004 e 2006, Cardoso



2006 e 2008, Findahl 2006, Jenkins 2006, Pereira e Sa 2006, Dubber 2007, van der
Graaf and Washida 2007, Dahar and Chang 2007, Schuh 2007) caracterizam este
periodo de transi¢cdo através de um conjunto de paradoxos e de coexisténcia de duplo-
padréo e padrdes hibridos na ordem musical actual. Dos quais destacariamos:

I 0 quadro de crise da industria fonografica/musical que contrasta com o
crescimento continuo do consumo de conteudos musicais;

I a criatividade e inovagdo das novas ofertas e novos agentes musicais (quer
legais quer ilegais) contrasta com a relativa estagnagdo das estratégias de
oferta e promogdo dos players e seus distribuidores tradicionalmente
dominantes na industria musical.

I as leituras pessimistas sobre a evolug¢do do sector que contrastam com as
novas oportunidades criadas, quer para a transformacdo do sector abrindo
novos modelos de negdcios, quer para a reconfiguragdo dos padrbes de
consumo convencionais impulsionando novas formas de consumo musical;

I a disseminagcdo e adesdo exponencial ao formato digital mp3 pelos
consumidores, 0s quais embora utilizando uma tecnologia nascida fora da
industria musical (que se caracteriza por uma relativa inferior qualidade sonora,
ganham em capacidades de uso na reproducdo, apropriagdo, partilha,
armazenamento, portabilidade, transferabilidade, prego, etc) potencia o
alargamento e criagdo de novos mercados e novos grupos de consumidores
forcando transformagdes no modelo da industria musical em direcgdo ao novo
modelo Musica 2.0.

I o processo de desmaterializagdo da musica a partir da sua digitalizagao,
tornando obsoleto o produto 'disco', passando o produto a ser a proépria
'musica’ (imaterial) e ja ndo o 'disco’ (material);

I a persistente questdo do controlo da reprodutibilidade técnica da obra musical
que esbarra com a generalizagdo das possibilidades técnicas actuais que
permitem a reprodutibilidade fiel e infinita assim como a expansibilidade infinita
do original e a hibridizagdo dos conteudos;

I a coexisténcia dos formatos fisico e digital no mercado musical em multiplos
suportes disponiveis no mercado, que na fase actual tende sobretudo a
propiciar intersecgdes criativas entre os varios formatos e media disponiveis ao
invés de fomentar uma substituicdo imediata de formatos;

I atensdo entre as logicas da cultura de massas com as logicas da cultura em
rede; a tenséo entre as légicas de divergéncia e as logicas de convergéncia;

! a erosdo da oposicdo hierarquica entre producdo e consumo tal como a
conhecemos na cultura e sociedade de massas;

I a deslegitimagdo das logicas dos players tradicionais do campo da industria
musical e afirmagdo de novos players legitimos bem como de actores que



actuam num espaeo liminal das defini>es de legitimidade e de legalidade
(deslegitimas<o dos institu’dos e afirmas<o dos instituintes)

a contestas«o das definis>es de legalidade, vazio regulamentar e necessidade
de uma nova regulas<o para o sector;

a eros<«o do modelo de neg—cio baseado na cadeia de valor e nos mainstream
hits (bestsellers) esbarra em obsttculos
neg—cio de redes de valor baseado na teorialong tail que define o novo

A~

transie<o para um modelo de

enquadramento da economia dos bens digitais. *

a presenea simult%onea no campo de ‘obras musicais acabadas' e ‘'obras
musicais abertas': Open Music.

a forte relas<o de interdependencia da indcestria da mcesica com os diversos
media mantZm-se, ao mesmo tempo que a Internet ganha rapidamente terreno
no desempenho do seu papel em viabilizar um espaso de comunicaso e
actuas<«o para o consumidor-utilizador;

a cumulatividade de atitudes de consumo, entre o consumidor-passivo que
compra na loja um produto finalizado pelos especialistas da indcestria em
formato o CD, o DVD ou um ficheiro mp3 file numa loja virtual, atZ ao
consumidor participativo que sem formae<o musical ou de produs<o industrial
no sector, mas informado sobre 0 campo musical, apropria, recorta e recicla
parte dos contecedos criando um novo contecedo musical para consumo pr—prio
ou para circulas<o;

as formas de circulas<o e consumo musical alternativos coexistem com as
formas de distribuie<o convencionais da indcestria fonogrifica;

as mifquinas de promoe<«o comercial e distribuie<o industrial rivalizam a Mocesica
2.0 e indissocitvel revalorizas<o das for mas de promoe<o -divulgas<o -
circulas<o tipo word-of-mouth nos mp3 blogs, nos v'deo blogs, nas redes
sociais online P2P que proliferam na Internet, de que o Myspace Z um
excelente exemplo no campo musical;

a coexistencia de modelos de neg—cios caracter’sticos de uma economia de
stocks e massas; e de modelos de neg—cio caracter’'sticos de uma economia
de long tail e de fluxos;

a tens<«o e colis<o entre um modelo de indcestria musical dominada pelas 4
mega empresas transnacionais, as denominadas majors (Universal Music
Group: Franea/EUA, Sony BMG Music Entretainment: Jap<o/Alemanha, EMI
Group: Reino Unido, Warner Music Group: EUA), e um modelo global,
desterritorializado, organizado em rede, que se define por n—s espalhados e

! Segundo Anderson (2004), a teoria long tail aplicada ao campo musical define um conjunto de novas estratZgias para
0 neg—cio da meesicaRule 1: Make everything available - a oferta do esp—Ilio musical deve ser o mais alargada poss’vel
e inclusiva dos nichos de mercado e das ofertas que ficavam marginalizadas no modelo dominante. Rule 2: Cut the
price in half, no lower it B a redus«o substancial dos custos do neg—cio digital deve corresponder a uma reduso no

custo unitfrio no mercado de mcesica digital refle¢ido nos presos ao consumidor. Rule 3: Help me find it - estimular
novas estratZgias de distribuie<o @ promo=<o dos contecedos em rede, a partir das pr—prias redes sociais online e redes
de consumo online dos utilizadores-consumidores (de que s« exemplos os preference tracking & recommendation
engines, P2P networks, mp3 blogs, etc.);
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interconectados em todo o mundo constituindo um espaso de fluxos,
interconectado e gerido por redes de relas>es e poder " escala global,

I 0s obsttculos ao n'vel da estandardizas<o de formatos dos contecedos digitais
com o objectivo de perpetuar um sistema de competis<o entre os principais
players deste novo mercado digital, que em contra-corrente fomentam o
desenvolvimento e a proliferas<o de sistemas e softwares de convers« de
formatos que proporcionam a experiencia musical;

I o esforeo de transposie<o do modelo de copyrights para a era digital que gerou
mceltiplas contestae>es e conflitos alimentados por acesas batalhas legais pelos
copyrights, debates sobre as novas pol'ticas de copyright, desenvolvimento de
sistemas de Digital Rights Management (DRM) tambZm designados pelos seus
opositores de digital restriction management, os quais v<0 criando espasos em
contra-cultura como os Creative Commons, o Public Knowledge Project, o
YouTube, o Myspace, os mp3 blogs, entre tantos outros espasos em que Z
poss'vel aceder, em protocolo aberto, de forma autorizada e n<o autorizada, a
contecedos copyrighted.

I a recZm-nascida economia dos bens digitais, na qual se inclui a web music
comercial colide com os movimentos globais de open access and free culture e
a proliferas<o na Internet de espacos de acesso livre e gratuito a contecedos
musicais integrados em redes sociais online, blogs, etc..

Sumariamente, se o actual panorama das mudaneas em curso Z, por um lado, definido
por din%omicas de sentido contradi—riob onde os novos e os velhos media colidem, as

margens culturais e as empresas se intersectam, o poder da indcestria fonogrifica
enfraquece e o poder do consumidor-utilizador aumenta, o poder do produtor de media
e 0 poder do consumidor interagem de formas imprevis'veis, onde o espa<o dos fluxos

substitui 0 espaco dos stocks, interconectividade e partilha confltuam com as

hierarquias B por outro lado define din%.micas que reconfiguram e expandem a
multiplicidade de prtticas de uso e consumo associadas ao campo musical.

A nova ordem musical 2.0 define-se atravZs dos conceitos de ubiquidade,
interconectividade, interactividade, mobilidade, online, digitalizas<o, convergencia de
meios tecnol—gicos, cultura em rede, cibercultura, cultura do uso, hibridizas<o dos
contecedos, consumos crossmedia.

No novo contexto, a pr—priano+<o de consumo de contecedos musicais n«o deve ser
entendida como simples reflexo da produeo, mas antes como uma pritica cultural
din%omica, que remete para valores, atitudes e aproprias>es mceltiplas e diferenciadas
gue se transformam ao longo do tempo.



Na configuras<o  dos novos padres de consumo, 0os media continuam a
desempenhar um papel central no sZc.XXl como anteriormente no sZc.XX. O papel
dos media enquanto mediadores estt presente em todo o processo de produs<o,

distribuie<o0 e consumo musical. Os media s« parte desse processo enquanto
participantes integrais da cultura musical, e s<0 -no em sucessivas geras>es desde a

rtdio musical, ~ televis<o generalista e canais temiticos de maesica, "s revistas

especializadas e fanzines, atZ hoje estando presentes atravZs dos mceltiplos espasos
online acess'veis atravZs de Internet de banda larga e Web 2.0 (online music stores,
mp3 blogues, redes sociais online, etc) 24 horas por dia, 365 dias por ano.
Actualmente, Z necessirio construir um novo entendimento da no=«o de consumo em
articulas<o com as din%omicas e especificidades que caracterizam os novos media
enquanto media interpessoais, entre 0os quais se destacam a Internet, o telem—vel e 0
leitor mp3, ’'cones das novas cultura online e cultura m—vel que embora
independentes, se intersectam definindo novos modelos de convergencia no

panorama dos media digitais e da sociedade em rede.



2. Os Mercados Mundial, Europeu e Portugues de cudio

Nesta segunda parte do Relatério, fornece-se um retrato critico sobre a evolugao dos
mercados mundial, regional e nacional do sector audio, desde a década de 80,
baseado quer na face visivel quer na face invisivel das estatisticas oficiais, e tecem-se
algumas reflexdes criticas acerca do discurso dominante da industria fonogréfica.

2.1. A face vis'vel: as Estat'sticas Oficiais

Seguidamente, esboga-se um retrato possivel da evolugdo dos mercados audio a nivel
mundial, europeu e nacional, com base num conjunto de estatisticas oficiais
provenientes de fontes secundarias ligadas a industria fonografica, tais como a IFPI
(International Federation of the Phonographic Industry), a RIAA (Recording Industry
Association of America), a AFP (Associagdo Fonografica Portuguesa).

Todavia, adverte-se o leitor que este conjunto de estatisticas disponiveis fornece um
retrato parcial da realidade, a partir do posicionamento da industria fonografica. Dai a
necessidade de proceder a uma leitura critica destes dados, considerando que as
fontes sdo, na sua maioria, a propria industria fonografica, a qual representa hoje um
segmento mais circunscrito dos agentes constitutivos do campo musical, o qual
atravessa uma fase de crescente complexificagdo, como vimos anteriormente.

2.1.1. Evolue<«o dos Mercados Mundial e Europeu de ¢udio, 1980 -2007

I 1980 B 2002: da diversidade dos formatos ~ hegemonia do CD

Baseado nessas fontes estatisticas oficiais, a Comissdo Europeia realizou, em 2003,
um estudo longitudinal sobre a evolugdo dos mercados audio nos Estados Unidos,
Japdo e Europa, com o arco temporal de duas décadas entre 1980 e 2002. Este
estudo de evolugdo do sector assinala, por um lado, algumas tendéncias comuns em
termos da mudancga de formato e, por outro lado, mostra a diversidade de trajectérias
e ritmos de evolugdo nesses mercados.

Em termos do formato, e tomando o periodo em analise, a década de 80 ficou
marcada pelo dominio do formato MC (cassette) e a década de 90 pelo formato CD.
No final do periodo em analise - final dos anos 90 e inicio dos anos 2000 — assistiu-se
a penetragdo do formato mp3 em alguns servigos comerciais de musica e a sua
crescente popularizagdo nas redes de partilha P2P a margem do mainstream da
industria fonografica. Contudo, e apesar de, até 2002, as estatisticas oficiais ndo
incluirem o formato mp3, os analistas da industria fonografica tendem a estabelecer
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uma relas<o causal directa entre a circulaso ‘ilegal’, 'n<o regulamentada’ do novo
formato mp3 e o observivel decl'nio ao n'vel do volume de vendas e respectiva
facturae<o nos formatos dominantes (especialmente o CD).

Quando se observa os dois grificos seguintes (grtficos 3 e 4), relativos ™ evolus«o da
facturae<o total do tudio f'sico e "~ evoluso da facturas<o do formato CD, nos
mercados fonogrificos nos EUA, Jap<o e Europa -15, constata-se que a partir de 1990
se regista, em termos globais, uma tendencia de crescimento da facturaso total
paralela ao crescimento da facturae<o do formato CD, a qual Z quebrada
sensivelmente no ano 2000, a partir do qual se regista um decl'nio significativo em
ambos os volumes de facturae<o. Todavia, se esta tendencia tende a de screver uma
relas<o directa entre a facturas<o total e a facturas<o do formato CD no mercado dos
Estados Unidos, 0 mesmo n<o acontece no mercado japones € no mercado europeu,
ou pelo mesmo com a mesma incidencia directa (um indicador que a quota do formato
CD Z mais elevada no mercado fonogrifico dos EUA do que no Jap<o e na Europa).
No caso do Jap<o, o decl'nio registado na facturae<o total, a partir de 2000, n«o Z
acompanhada pela diminuis<o significativa ao n'vel facturas<o proveniente do formato
CD, a qual apenas poderia explict-la parcialmente. No caso da Europa, n<«o se regista
um decl'nio significativo da facturas<o total do mercado fonogrifico nem sequer uma
guebra not—ria na facturae<o do formato CD.

Grifico 3: Evolus«o da Facturas«o Total do Mer cado Fonogrifico,
nos EUA, Europa -15 e Jap<o, 1980 -2002.
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Fonte: European Commission, 2003




Grifico 4: Evolue«o da Facturas«o do Formato CD,
nos EUA, Europa -15 e Jap<o, 1980-2002.
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Fonte: European Commission, 2003

Circunscrevendo agora a antlise ™ Europa -15, relativamente ~ evolues«o do volume de
vendas registado pelo mercado tudio f'sico, segundo o formato (grifico 5), constata-
se que, entre 1980 e 1995, o vinil LP passa do formato com maior volume de vendas
(com cerca de 353 milh>es de unidades vendidas) ao formato com o menor volume de
vendas (a rondar 4.3 milh>es a partir de 1995). No mesmo per’'odo, os formatos Single
e MC registam volumes de venda intermZdios. No entanto, enquanto o Single regista
um ligeiro decl’nio, o formato MC regista um ligeiro aumento do volume de vendas,
tendencia que viria a inverter -se posteriormente. A partir de 1985, a comercializas<«o
de contecedos musicais em formato CD comeea a crescer de forma exponencial,
atingindo em apenas cinco anos um volume de vendas semelhante ao formato MC -
ent«o o I'der de vendas com cerca de 300 milh>es de unidades vendas -, e nos cinco
anos subsequentes duplicando esta performance atingindo os 600 milh>es de
unidades vendidas. Entre 1995-2002, o ritmo de crescimento do volume de vendas do
formato CD Z menor, atingindo os 772 milhses de unidades vendidas em 2002,
contudo neste per'odo o CD era jt o formato dominante. De facto, nesse per'odo
observa-se um decrZscimo acentuado do volume de vendas do formato MC, de cerca
de 160 milh>es de unidades em 1995 para 38.5 milh>es em 2002. Jt o formato Single
resiste numa relativa estabilidade do volume de vendas em torno dos 160 milh>es de
unidades vendidas.



Grafico 5: Volume de Vendas do Mercado Audio Fisico, na Europa-15, 1980-2002.
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Fonte: European Commission, 2003

Em termos percentuais globais, se em 1980, enquanto apenas existiam tres formatos,
0s LP lideravam com 46.5% do volume de vendas total na Europa-15, seguido dos
Singles com 32.8% e dos MC com 20.7%; duas dZcadas depois, em 2002, j com
quatro formatos no mercado fonogrifico, os CDs lideravam hegemonicamente com
79.3% do volume de vendas total na Europa-15, enquanto que os formatos
dominantes em dZcadas anteriores representavam agora apenas um quinto do volume
de vendas, respectivamente 16.3% Singles, 4% MCs e 0.4% LPs.

Quando se observa a geografia mundial da hegemonia do formato CD nos mercados
fonogrificos, em 2002, sobressaem algumas nuances ao n'vel regional e nacional.
(grtfico 6)

Ocorreu um forte efeito de substituie<o dos formatos anteriores (LP, MC, Single) pelo
novo formato (CD) tanto nos Estados Unidos, como na Europa-15 e no Jap-o.
Contudo, se a quota do formato CD Z realmente esmagadora nos EUA (95%), a sua
quota Z menor (pr—xima dos tres quartos do mercado) na Europal5 (79%) e no Jap<o
(73%). Em segundo lugar, surge o formato single com maior peso no Jap<o (25%) do
gue na Europa-15 (16%), onde as MC ainda tem alguma express<o embora pequena
(4%).

Quando se analisa a geografia dos mercados nacionais no contexto europeu mais
alargado, sobressaem algumas difereneas. Um primeiro grupo de pa’ses apresenta
uma distribuis<o de formatos no seu mercado fonogrifico nacio nal muito semelhante
ao norte-americano, caracterizado por uma hegemonia muito acentuada do formato
CD - acima dos 90%- , caso dos mercados dos pa’ses escandinavos, Isl%.ndia, Chipre
e Espanha. Num segundo grupo, abrangendo a maioria dos pa’ses europeus do
centro e sul, a quota do formato CD situa-se entre os 74% e os 90%, havendo ainda
lugar para os formatos Singles e MC, consoante os pa’ses. Um terceiro grupo de
pa’'ses, situados no leste europeu, caracteriza-se por um maior equil’brio na
distribuie<o dos f ormatos fonogrificos, onde o CD representa entre 57%-66% do



mercado fonogrifico nacional e o MC entre 33%-43% do mesmo. Um quarto, e celtimo,
grupo de pa’'ses europeus apresentam um perfil oposto ao primeiro grupo,
caracterizando-se pelo dom’nio do formato MC o qual representa quase 80% do
mercado nacional contra apenas 22%-23% do formato CD. Estes pa’ses D Bulgtria e
RomZnia- tsm um perfil de mercado ancorado numa geraso tecnol—gica anterior ao
CD e Z provivel que n«o venham a descrever uma traject—ria de desenvolvimento dos
seus mercados fonogrificos nacionais =~ imagem dos dois primeiros grupos
(dominados pelo formato CD), mas que 'saltem' uma geras« no desenvolvimento dos
seus mercado fonogrificos nacionais directamente para os ficheiros mp3 em
coexistenc ia com um equil’brio dos formatos das gerae>es anteriores (MC e CD).

Grifico 6: Distribuie<o das Vendas de ¢udio F'sico segundo o Formato, nos mercados
nacionais Europeus, Jap<o e EUA, em 2002.
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I 2003-2007: quebra da hegemonia do formato CD, rumo = multiplicas<o
dos formatos e " afirmas<o do formato digital online e m—uvel

Em termos do formato, o periodo 2003-2007, é caracterizado pela coexisténcia de
multiplos formatos de varias geragdes tecnoldgicas, desde o sobrevivente vinil
passando pelo MC, o CD que embora ainda seja na actualidade o formato dominante,
ja se encontra em declinio face a introdugédo no novo digital nao fisico (o ficheiro mp3 e
outros codecs). A multiplicagdo dos formatos € a marca dos tempos actuais com a
quebra da hegemonia do CD num horizonte préoximo a par da afirmagao do digital,
desenhando o prenuncio da era pés-CD.

Segundo a anadlise do IFPI no seu relatério IFPI:08 Digital Music Report 2008',
ocorreram transformagodes significativas no mercado fonografico mundial, entre 2003 e
2007. Cinco anos apdés a emergéncia do mercado legal de downloads de musica
através da criagdo de digital-only labels ou e-labels, quer pelas editoras major quer
pelas editoras independentes, o negocio da musica digital continua a crescer a escala
mundial a um ritmo exponencial e é acompanhado pela explosdo de plataformas,
canais e modelos de negécio, num modelo apelidado de 360° graus (IFPI, 2008:17).
No periodo 2003-2007, a industria da musica comegou a dar provas da sua
capacidade de reinventar o seu negdcio, criando novas areas de negocio: Internet
(online music) e telemovel (mobile music).

No segmento online , por exemplo, o numero de servigos legais de venda de musica
na Internet cresceu de menos de 50 para mais de 500. Através destes servigos, o
consumidor tinha disponivel para download apenas 1 milhdo de faixas musicais em
2003 enquanto que em 2007 dispunha de mais de 6 milhdes de faixas musicais. O
numero de formatos de distribuicdo disponiveis para cada langamento de autor era,
em 2003, de aproximadamente uma dezena de formatos (dominados pelo CD e MC),
enquanto que em 2007 existem mais uma centena de formatos disponiveis (sendo
frequente o pacote que inclui multiplos formatos desde o tradicional formato CD,
merchandising e video tv até aos video downloads de concertos, gravacbes em
estudio, touring, ringtones, ringtunes, singles para telemovel, singles e albuns para
internet, wallpapers, etc.). Estes valores representam niveis de crescimento
elevadissimos ao nivel dos formatos e volumes de faixas musicais disponibilizadas.

As receitas das editoras discograficas provenientes das vendas no novo formato digital
estavam estimadas em aproximadamente US$2.9 mil milhdes em 2007, cerca de 40%
mais do que os US$2.1 mil milhdes registados no ano anterior em 2006, e varias
vezes multiplo dos US$400 milhdes registados em 2004. Em termos percentuais, a
quota do digital no conjunto do mercado fonografico, cresceu de 2% em 2004 para
aproximadamente 15% em 2007.



Quadro 1: Receitas do Formato Digital no Mercado Mundial, 2004-2007.

2004 2005 2006 2007
Receitas Mcesica Digital (emUS$ mil milhses) 0.4 11 21 2.9
% do Digital no Total do Mercado 2% 5% 11% 15%

Fonte: IEPI Digital Music Report 2008

Todavia, ~ semelhanea das mudaneas de formato anteriormente registadas na hist—ria
da indaestria musical, esta mudansa rumo ao formato digital Z heterogZnea, com ritmos
varitveis consoante os mercados regionais e nacionais.

AtZ 2004, nos Estados Unidos B o mercado I'der mundial de vendas de maesica- o
formato digital estava exclu’do das estat'sticas da indoestria fonogrifica (RIAA)
distorcendo a representas<«o da realidade de um mercado em mudanea. No grifico 7a,
as vendas digitais est«o exclu’das, enquanto que no grifico 7b foram inclu'das as
vendas digitais de 2004 e 2005 reportadas pela RIAA. Esta correce«o estat'stica altera

a interpretas<o do retrato negativo do decl’nio das vendas globais da indcestria musical
e da relas<o causal decorrente do impacto das actividades de pirataria digita | -
downloading ilegal e P2P filesharing.

O segundo grifico mostra que, nos Estados Unidos, a venda tudio global (fudio f'sico
e fudio digital) Z superior em 2005 a qualquer um dos dez anos anteriores. E,
considerando que o volume de filesharing n<o dimin uiu substancialmente durante os
anos 2004 e 2005, o volume total de vendas continua a aumentar a par do aumento
destas prtticas. (Findahl 2006b).

Grafico 7a: Volume de vendas do Audio Grafico 7b: Volume de vendas do Audio
Fisico, 1995-2005 (milhdes de unidades) Fisico e Digital, 1995-2005 (milhdes de
unidades)
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Neste contexto de multiplicas<o das plataformas de maesica digital, segmento dos
contecedos musicais para telem—vel ('mobile music' ou 'mcesica m—vel) é uma
area de negocio em franca expansdo. Para os operadores de comunicas>es m—uveis, a
transie<o das chamadas de voz para a utilizas<o de redes de dados e entretenimento via
3G foi fundamental para a expans<«o das suas freas de neg—cio e o crescimento das
suas receitas. O apelo universal da mcesica e as velocidades de descarregamertos
contecedos musicais foram decisivos para a adopeo dos telem—veis 3G pelos
consumidores. Os estudos sobre 0s consumos m—veis demonstram que a meesica Z a
produto I'der de entretenimento, o qual obtZm as maiores taxas de penetras<o junto dos
grupos etfrios 18-35 anos. De forma mais tardia, mas vis'vel a partir de 2004, as editoras
discogrificas direccionaramse e posicionaramse neste novo mercado, estabelecendo
centenas de contratos com as operadoras de comunicas>es m—uveis, agregadores e
fabricantes de tdem—veis(IFP1,2006:11).

E consensual, entre os analistas, admitir que a tera sido a geracdo dos telemoéveis 3G
que permitiu a abertura do mercado de musica mével, assim como a musica se tornou
num dos key drivers do mercado de teleméveis 3G. Ringtones, ringback tunes, e mais
recentemente os master ringtones, os video streams, singles, premium music content,
entre outros produtos musicais que compdem a actual oferta, tém conhecido,
mundialmente, consumos crescentes.
Obviamente, os respectivos volumes de vendas e de receitas variam geograficamente.
Mundialmente, o 3G foi introduzido na Coreia do Sul e expandiu-se rapidamente na
Asia e Europa. Conforme mostra o quadro 2, em 2007, os cinco mercados lideres
mundiais do digital sdo os Estados Unidos, o Japao, o Reino Unido, a Coreia do Sul e
a Alemanha. Entre os dez lideres encontramos a Franga, o Canada, a Australia, a
China e a Italia.

Quadro 2: Top 10 Mercados Digitais a n’vel mundial,

e distribuie<o do share Internet e Telem—uvel, 2007

% share Internet % share Telem—vel
1 Estados Unidos 67 33
2 Japao 9 91
3 Reino Unido 7 29
4 Coreia do Sul 63 37
5 Alemanha 69 31
6 Franca 39 61
7 Canada 58 42
8 Australia 59 41



9 China 27 73
10 Ittlia 44 56

Fonte: IEPI Digital Music Report 2008

Relativamente =~ composieo, existe alguma variae<o consoante 0s mercados
nacionais. Se por um lado, o digital online tem uma quota maior que o digital m—vel em
mercados como o do Reino Unido, Estados Unidos, Alemanha, Coreia do Sul,
Austrtlia e Canadi; por outro lado, o digital m—vel tem uma quota maior em mercados
como o do Jap<o, China, Franea e Ittlia. Entre estes pa’ses, o Jap<o Z normalmente
apresentado como um showcase internacional no campo da mcesica digital: o
crescimento do digital Z superior ~ quebra das vendas de CDs, o digital m—vel
representa 90% das receitas das vendas digitais, os downloads de 'singles' tudio para
telem—uvel representam cerca de 40% do total de receitas do neg—cio fudio digital. E
apesar do Jap<o se inserir no contexto asiftic o, onde os consumos de contecedos
musicais para telem—vel ocupam a fatia mais significativa do neg—cio, distinguse dos
restantes mercados asifticos - como a IndonZsia, a China, etc- nos quais o 'ringback
tone' Z claramente o mais consumido, traduzindo-se na abertura de espaso para
novas formas de consumo musical que n<o apenas o single ou o flbum.

Por seu lado, a AmZrica Latina tem assistido tambZm a um forte crescimento do tudio
digital para telem—vel, com volumes de vendas que triplicaram durante a primé&a
metade de 2007, enquanto que as vendas do tudio digital online representam apenas
uma ptlida amostra do consumo global quando comparadas com a distribuis<o
massiva n<o -autorizada de contecedos musicais na internet. Entre os mercados da
AmZrica Latina, o Brasil lidera os consumos de mcesica digital, quer online quer para
telem—uvel.

No contexto europeu, o panorama tambZm Z heterogZneo, conforme se pode observar
pela distribuie<o do share de cada formato nos mercados fudio nacionais, no quadro

seguinte.

Quadro 3: ¢udio Digital nos Mercados Europeus  Bdistribu ie<o do share por formato, 2006

Reino Unido  Alemanha Franea Ittlia Espanha Portugal
Internet Online
Single 38% 39% 20% 14% 13% 5%
Online
Album 20% 25% 15% 8% 4% 3.7%
Telem—vel Ringtone 17% 20% 41% 26% 35% 65.4%
Mobile
Single 4% 5% 10% 39% 32% 9.5%
Outros Outros 21% 11% 14% 13% 16% 16.4%
100% 100% 100% 100% 100% 100%



Fonte: IFPI Digital Music Report 2008 (todos os mercados nacionais excepto Portugal, dados 1¥4 semestre 2006)
e AFP, Levantamento de Mercado 2006 (dados do mercado fudio portugues, excluindo os streams, ano 2006)

Enquanto que o Reino Unido e a Alemanha apresentam um padr« semelhante aos
Estados Unidos, Coreia Sul, Canadt e Austrilia, onde o digital online tem uma quota
maior que o digital m—vel; nos pa’ses do sul da Europab Portugal, Franea, Espanha e
Ittlia B a quota do digital m—vel Z supeor ao digital online. Entre estes celtimos, o
mercado portugues Z aquele que regista a maior diferenea entre o peso do digital
m—uvel (75%) e o peso do digital online (apenas 8.7%) e o mercado frances aquele que
regista a menor diferenea, digital m—vel (51%)e digital online (25%).

2.1.2. Evolueo do Mercado d e Mcesica em Portugal, 2000 -2007

Delimitemos agora a antlise ao mercado portuguess. Conforme alertava Olle Findahl
(2006b) a prop—sito do problema das estat’sticas sobre os contecedos digitais no sector
da maesica, tambZm em Portugal a inclus<o das vendas digitais nas estat’sticas oficiais
apenas se iniciou em 2006. AlZm disso, existem diversas lacunas na recolha e
sistematiza+<o dos dados.

Relativamente ao Mercado c¢udio Portugues, os dados oficiais dispon’veis s<0
recolhidos e coligidos pela Associas<o Fonogrifica Portuguesa (AFP). Segund o a
AFP, os dados publicados s<«o resultado dos valores reportados =~ AFP pelos
Produtores Fonogrtficos/Editoras Discogrificas associados =~ AFP D como por
exemplo, Edel, EMI Music, Espacial, iPlay, Farol Mcesica, Ovas, Sony BMG Music,
Vidisco, Warner Music, entre outras B as quais representam cerca de 97% do mercado
discogrifico em Portugal.

No que concerne aos dados espec’ficos sobre o Mercado cudio Digital em Portugal,
ainda segundo a AFP, os dados publicados correspondem “s vendas digitais de
meesica (I'quda de impostos) que s<o reportados pelas Editoras Discogrificas, o que
significa que estes valores reflectem apenas a facturas<o dos Proprietfrios dos
Contecedos Musicais, n<o correspondendo ao real valor do mercado digital e portanto
ao pre<o final pago p elo consumidor, uma vez que exclui a facturas<o das Operadoras
(a qual representa uma fatia significativa do preeo final, alZm de introduzir novas
modalidades de consumo, atravZs de assinaturas, por exemplo, que ficam omissas
nos dados oficiais).

Devido “s limitasses dos dados oficiais, aconselha-se uma leitura prudente e
ponderada acerca dos dados que seguidamente se apresentam para o Mercado c¢udio
Nacional F’'sico e Digital. Note-se, ainda, que estes dados tendem a reflectir as
interpretas>es dominantes veiculadas pela pr—pria indoestria fonogrifica, dado que
apenas contabilizam a sua fatia do neg—cio que, como vimos anteriormente, se



encontra desafiada por novas I—gicas e modelos de neg—cio nos quais a posis««o e 0
papel da indcestria fonogrifica Z desafiada por novosplayers presentes na cadeia de
valor / rede de valor.

Em primeiro lugar, apresenta-se a evoluso global das vendas do cudio F'sico no
mercado portugues, para o per'odo 2000 -2007, que retrata uma tendencia de decl'nio
conthuo. Em 2000, venderam-se aproximadamente 15 milhes de unidades,
diminuindo para valores aproximados a 12 milh>es unidades nos tres anos seguintes,
diminuindo para cerca de 9 milhres em 2005 e 8 milhses de unidades vendidas em
2006 e 2007. Em apenas 7 anos, a evolus<o retratava uma redus«o do mercado fudio

f'sico para cerca de metade do seu volume de vendas. (grtfico 8)

Grifico 8: Evolue<o das Vendas do Mercado ¢udio F’'sico, 2000 -2007.

(em unidades vendidas)
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Fonte: AFP. Elaboras<o OberCom, Anuirio da Comunicas«o 2006/2007

Em segundo lugar, percebe-se que o principal formato responstvel por esse decl'nio
global Z o formato CD, similarmente a outros mercados, n<«o esquecendo o ocaso do
formato cassette no mercado nacional. (grifico 9)



Grafico 9: Evolugao das Vendas de CDs versus MCs/K7s, 2000-2007.
(em milhées de unidades vendidas)

+&' %% Yot
+%'%%jm#
06060/
)'%%%
(%%%
&%k
% <y
8%%

&%%+
&Y0%( I —
&Y6%b)

wig gy

Fonte: AFP. Elaboras<o OberCom, Anuirio da Comunicas«o 2006/2007

~

Contudo, quando se acrescenta
dispon’vel a partir de 2006 nos levantamentos de mercado da AFP, existe um efeito de

antlise estat'stica o formato cudio Digital,

correce<0 dos dados que contraria a interpretas<o sobre a tendencia de decl'nio
cont’nuo e acentuado no volume global de vendas. (grifico 10)

Grafico 10: Vendas do Mercado de Audio Fisico e Audio Digital, 2000-2007 (em unidades)
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Fonte: AFP. Elaboras«o OberCom

Grifico 11: Facturae<o do Mercado de ¢udio F'sico e ¢udio Digital, 2000 -2007 (em !)
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¢udio F'sico inclui as seguintes categorias: CD, MC, Single, LP, Outro contecedo tudio f'sico.

cudio Digital inclui: Contecedos para Internet (single, ¥lbum, compilas>es, streams, outros),
Contecedos para Telem—vel (ringtonesingle tudio, streams, outros) e Outro contecedo fudio digital.
Fonte: AFP. Elaboras«o Obe rCom, Anuirio da Comunicas«o 2006/2007

Similarmente “s estat'sticas de outros mercados, se apenas se considerar 0 mercado
de tudio f'sico, o mercado portugues apresenta um decl'nio fortemente acentuado do
volume de vendas, no per'odo 2000-2007. Quando se entra em linha de conta com a
parcela do mercado fudio digital, a partir de 2006, verifica-se que a tendencia se
inverte e, em 2007, quando finalmente s<o contabilizados os streams (devido ~
agilizas<o deste tipo de serviso pelas operadoras nacionais), observa -se que o volume
de vendas total em 2007 excede o volume de vendas de qualquer ano anterior no
per'odo em antlise. (grifico 10)

No que respeita ~ facturae<o, esse efeito n«o surge t«o not—rio, quer devido ao menor
custo individual dos novos formatos (stream, online single, online album, etc), quer
devido ~ contabilizas<o apenas parcial das receitas do segmento fudio digital nas



estat’sticas fornecidas pela AFP, que dizem apenas respeito ~ facturas<o das editoras

discogrtficas n<o incluindo, portanto, as receitas das operadoras de comuni cas>es

m—veis. (grifico 11)

Em termos globais, contabilizando os diversos segmentos que comp>em o0 mercado
de contecedos musicaisb tudio f'sico, audiovisual e fudio digital ® o volume de vendas

e respectiva facturae<o no mercado portuguss nos anos de 200 6 e 2007, Z o que
mostra no quadro e grifico seguintes (quadro 4 e grifico 12).

Quadro 4: Vendas do Mercado de cudio B F’sico, Audiovisual e Digital, 2006 -2007
(em unidades)

2004 2005 2006 2007
Total ¢udio F'sico (CD, MC, vinil) 11.527.390 9.068.062 8.162.894 8.001.750
Total cudio Audiovisual (DVD) 768.792 799.352 995.749 779.227
Total ¢udio Digital (contecedos Internet,
Telem—vel e Outros) n.d. n.d. 2.330.758 8.029.697
Volume Global de Vendas 12.296.182 9.867.414 11.489.401  16.810.674

Fonte: AFP. Elaboras<o pr—pria.

Grifico 12: Quotas de Vendas de Unidades - F'sico, Audiovisual e Digital, 2004 -2007
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Fonte: AFP. Elaboragéo proépria.

No periodo 2004-2007, em termos do volume de vendas, verifica-se que a quota do
formato fisico tem decrescido continuamente, enquanto que a quota do audiovisual
cresceu até 2006, tendo decrescido em 2007, e a quota do digital (internet e
telemodvel) se encontra em crescimento acelerado, tendo duplicado de 2006 para 2007
atingindo uma quota semelhante ao audio fisico. Estes dados sédo explicados nao
apenas pelo aumento dos consumos de conteudos digitais online e para telemovel,
como também resultam de melhoramentos na recolha dos dados.

Independentemente dos problemas de fiabilidade dos dados, é possivel retratar uma
transicao no mercado audio portugués, de uma situagdo de hegemonia do audio fisico
(com destaque para o formato CD) para uma situagéo de diversidade de formatos com
crescimento acelerado dos formatos digitais para internet e telemével. Em 2004, o
mercado era dominado pelo formato fisico (93.7%). Em 2007, a composi¢ao do
mercado audio é o seguinte: 47.8% audio fisico, 4.6% audiovisual, 47.6% audio digital.



Em termos do volume de facturagdo das editoras discograficas (quadro 5), as receitas
provenientes do formato fisico diminuiram 13.5% entre 2006 e 2007, e ja tinham
diminuido 13.7% entre 2005 e 2006, e 7.9% entre 2004 e 2005. No formato
audiovisual, as receitas diminuiram 23% em 2006-2007, embora no ano anterior
tivesse registado um ligeiro aumento, aproximadamente 7.3%. Opostamente aos
formatos fisico e audiovisual, o formato digital registou um aumento da facturagéo das
editoras discograficas em aproximadamente 20.6%.

Quadro 5: Facturas«o do Mercado de ¢udio, F'sico e D igital, 2006 -2007 (em !)

2006 2007
Total Audio Fisico (CD, MC, vinil) 48.471.272,05 ! 41.905.790,75 !
Total Audio Audiovisual (DVD) 7.962.408,79 ! 6.108.580,72 !
Total Audio Digital (Internet, Telemével e Outros
conteudos) 2.182.329,80 ! 2.631.520,88 !
Volume Global de Facturagédo 58.616.010,64 ! 50.645.892,36 !

Fonte: AFP. Elaboragéo prépria.

Quadro 6: Preso MZdio Unittrio por Formato, 2004  -2007 (em !)

2004 2005 2006 2007
MC full price 4.81 11.02 1.19 1.19
MC budget 1.13 1.15 1.15 0.83
CD full price 9.02 8.47 7.47 713
CD budget 2.18 2.79 2.72 2.69
Videos musicais 7.03 4.94 7.22 3.81
DVD musicais 10.98 9.34 8 7.84

Fonte: AFP. Elaboragéo prépria.

Em temos dos formatos fisicos, observa-se que a diminuigdo global das receitas, entre
2004 e 2007, resultante de uma quebra acentuada nos pregos unitarios dos formato
cassette (full price) e videos, e quebras ligeiras nos pregos unitarios do formatos CD
(full price) e DVD. (quadro 6)

Seguidamente, apresentam-se os dados oficiais da AFP relativamente ao volume de
vendas e facturagdo do audio digital nos anos 2006 e 2007, por tipo de formato audio
digital (quadro 7).

Quadro 7: Volume de Vendas e Fac turae<o do Mercado g¢udio Digital, 2006  -2007



2006 2007

unidades unidades

vendidas facturae<o vendidas Facturas«o
Single audio 99.978 102.990 202.581 16.501
Album completo audio 8.951 76.515 18.971 201.541
Outras compilagdes audio 6 23.05 0 0
Outros downloads 40.697 22.222 3.881 40.453
Streams® 24.635 11.759.13 5,327,896 60.460
Total Online Music 174.267 213.509 5,553,329 464,954
Ringtunes 1.449.456 1.258.057 1.282.846 1.170.995
Ringback Tunes 209.144 102.047.36 366.715 172.683
Single audio 128.302 196.829 187.850 275.707
Outros conteudos -telemovel 98,515 59,408.58 145,102 60.176
Streams 3,494 93,480.30 10,509 1,170.71
Total Mobile Music 1.888.911 1.709.822 1.993.022 1.680.730
Outro Contecedo Digital 267.580 258.999 483.346 485.837
Total Digital 2.330.758 2.182.330 8.029.697 2.631.521

Fonte: AFP. Elaboragéo prépria.

Embora o segmento digital mével represente a maior fatia do mercado audio digital,
em termos do volume de vendas e receitas; o segmento digital online € o principal
responsavel pelo aumento do volume de vendas do mercado audio digital.

2 Segundo a AFP, o crescimento exponencial do volume dos 'streams' de 2006 para 2007 esta relacionada com a
agilizacéo deste tipo de servico em 2007 pelas operadoras, em Portugal.



2.2. A face invis'vel: da pirataria ~ cultura do downloa ding e do P2P
filesharing

A possibilidade de digitalizar os contecedos musicais tornou a mecesica mais ffcil e
barata de produzir, distribuir, armazenar e utilizar. Os internautas, especialmente os
mais jovens, dotados de n'veis mZdios e elevados de literacia digital e com um forte
interesse em meesica, cedo compreenderam as possibilidades que a internet abriu ~
transformas«o nos modos de consumo dos contecedos musicais. Entre os diversos
modos de consumo, a pritica do downloading n<o -autorizado ou n<o regulado e do
P2P filesharing s<o, talvez, os novos modos de consumo mais inovadores e mais
contestados, alvo de acusae>es de 'pirataria digital' pelos representantes da indoestria
musical.

A noe«o de pirataria de copyrighted material (indissocitvel da noeo de direitos de
autor) Z um conceito amplamente contestado na sua delimitas<o e definis<o pelos
diversos actores do campo cultural, e cujas origens s<o anteriores ~ era dos media
tradicionais e dos novos media que constroem a paisagem medittica contempor%onea.
Mesmo na paisagem medittica moderna, a questco da pirataria digital Z a mais
recente numa linha de sucess<o que a maioria dos leitores deste relat—rio consegue
trasar nas suas pr—prias mem—rias, atravZs das campanhas promovidas, a n'vel
mundial, ao longo das dZcadas pelas indostrias fonogrificas, desde campanha anti-
reproduso caseira de cassettes da British Phonographic Industry nos anos 80
celebrizada pelo slogan 'home taping is killing music', atZ “s recentes campanhas
dissuasoras do downloading e P2P filesharing promovidas mundialmente pela IPFI.
Entre as mais recentes, destaca-se a campanha the piracy killing music, ~ qual foi
atribu’do o prZmio Gulltaggen 2008 para a melhor estratZgia Internet.

N<«o cabe, pois, neste relat—rio retrasar as suas origens e desenvolvimentos; t«o
somente faremos uma breve contextualizas<o desta nos«o no actual debate sobre o
impacto da pirataria digital no actual quadro de mudanea paradigmitica e face aos
principais argumentos do decl'’nio do modelo de massas da indcestria de contecedos
musicais e concomitante crescimento de novas formas de cria«<o , circulaso ,
distribuie<o , consumo, uso e partilha de contecedos musicais em formato digital, no
ambiente da Web 2.0 caracter’sticas de um modelo em rede e afirmae<o da cultura de
convergencia e de uso -transmiss<o -c—pia pr—prias dautura em rede.

Importa clarificar a distine<o conceptual entre downloa ding e P2P filesharing .



O conceito de downloading (descarregamento de contecedos da internet) Z mais lato
que o conceito de P2P filesharing (partilha de ficheiros online em redes peer-to-peer)®.

Enquanto o downloading pode ser realizado atravZs de uma multiplicidade de

aplicas>es online, tais como websites de moesica, e-mail, IM, blogues, servieos de

alojamento de ficheiros®. O P2P filesharing estt circunscrito " partilha de ficheiros

digitais de mcesica via redes P2P. Ofilesharing Z apenas uma entre incemeras vias para
distribuir contecedos musicais de modo informal ou legal na era digital, ~ margem dos
canais legitimados pelos players tradicionais indoestria musical.

Neste sentido, Z expectfvel que ~ medida que aumenta a taxa de penetraso da
Internet de banda larga entre a populas<o em geral, seja acompanhado pelo aumento
da percentagem de potenciais downloaders e filesharers, os quais crescer<o a um
ritmo mais acelerado entre as geras>es mais jovens que s« socializa das com o
ambiente digital ("os nativos digitais").

Considerando, pois, que o downloading e o P2P filesharing de contecedos musicais s<o
fen—menos em franca expans<o, enquadrados por um ambiente em mudanea, urge a
necessfria e imprescind’'vel redefini<o das polticas estratZgicas e de

~

regulamentas<o do sector fonogrifico adequada s "~ era digital. Como vimos, esta

mudanea Z feita de lutas no campo musical, pontuado por acesas batalhas legais

pelos copyrights, debates sobre as pol'ticas de copyright e o desenvolvimento de
sistemas DRM (digital rights management) legais promovidos pela indcestria
fonogrtfica, e simultaneamente pelo movimento oposto que promove 0 open acess e a
free culture com base na premissa de que a Internet Z um media p—sindustrial e como
tal n<o Ihe deve ser imposta a cadeia de intermedifrios caracter'sticos das indcestrias
culturais de massas, pelo que deve ser de acesso universal e, se n«o gratuito, pelo
menos indutor de novas estratZgias de rentabilizas<o econ—mica - as quais passam,
por exemplo, pela publicidade ou pelo merchandising da marca ou serviso em

produtos tang'veis.

A actual fase de transis<o entre paradigmas caracteriza -se pela coexistencia de
ambos 0s modelos, nas suas incompletudes, freas intersticiais de actuas<o e de
crias<o de novas oportunidades, quer para os players tradicionais da indcestria da

I'Filesharing usually follows the peer-to-peer (P2P) model, where the files are stored on and served by personal
computers of the users. Most people who engage in filesharing on the Internet both provide (upload) files and receive
files (download). P2P filesharing is distinct from file trading in that downloading files from a P2P network does not
require uploading, although some networks either provide incentives for uploading such as credits or forcing the sharing
of files being currently downloaded. Napster started this whole wave and has since became a legal spot for downloads
with a fee schedule." (http://en.wikipedia.org/wiki/Peer-to-peer_file_sharing)

Servisos de alojamento de ficheiros (ex. rapidshare, zshare, yousendit). Estes sites vivem do alojamento grftis com
publicidade. E s<o cada vez mais alimentados pelo crescente n aznero de blogues musicais que alojam os seus mp30s
nestes servis0s. Ambos tentam tomar pro veito da ambiguidade legal. Os bloggers dizem que n<o alojam nada do
blogue deles, apenas deixam o link externo para o serviso de download. Os servisos de upload/download dizem que
n<o s<o responsiveis pelos contecedos que os utilizadores It alojam.



meesica, quer na emergencia de novos actores associados neg—cio da meesica (as
empresas de telecomunicas>es, os fornecedores de Internet, as empresas de
desenvolvimento de contecedos), e proporcionando ao utilizador um espaeo mais
alargado e ferramentas tecnologicamente mais avaneadas e user-friendly para o
desempenho de um papel mais activo e participativo em mceltiplas combinat—rias
poss'veis de user-generated content; assim como alargando os espa-os e ferramentas
de consumo do utilizador, entendidos na forma mais passiva, enquanto comprador
elou reprodutor de contecedos.

O principal objectivo neste relat—rio Z o de enquadrar os dados recolhidos no inquZrito
"Sociedade em Rede em Portugal 2006" e actualizadas em 2008 sobre as priticas de
consumo de contecedos musicais j+ consolidadas na sociedade portuguesa e as nova
formas e modalidades de consumo em emergencia e afirmasw. Os dados deste
inquZrito permitem lanear um olhar perspectivado atravZs do consumo e a partir do
posicionamento do consumidor, elementos que normalmente ficam exclu’dos das
antlises produzidas a partir do olhar e posicionamento da indcestria musical- onde o
papel do consumidor Z normalmente entendido como o 'recipiente final' dos stocks
gerados pela cadeia de valor e n<o como um player numa rede de valor em que ele
pr—prio desempenha um papel geraor, alimentador e redistribuidor de fluxos de
contecedose de receitas.

Entre os novos modos de consumo de contecedos musicais, destacaramos o
downloading e o filesharing em sistemas de partilha de ficheiros P2P, os quais
integram o bloco de quest>es so bre consumos de contecedos de meesica no InquZrito
"Sociedade em Rede em Portugal 2006", pelo facto de se situarem na fronteira
contestada e disputada de entendimentos mceltiplos e conflituantes- entre o 'livre
acesso' e 0 ‘acesso controlado’, o download legal e o download ilegal, a partilha em
c'rculos restritos e em c'rculos alargados, 0 ‘consumo autorizado' e a ‘consumo n<o
autorizado', o 'consumo da obra final' e a 'recrias<o da obra aberta’, o '‘consumo
passivo' e 0 ‘consumo participativo', a 'cultura do copyright e a cultura do download',
enfim, entre o ‘crime’ e 'a prftica cultural incorporada' muito antes de estar regulada e
normativizada - no actual quadro de transie<o da sociedade de massas para a
sociedade em rede, onde os modos de consumo h’bridos e 0s espa«os intersticiais de
actuas<o entre modelos reinventam a tradie<o da produe<o -distribuie<o -promoe<o -
consumo dos contecedos musicais, colocando a enfase celtima na mcesica e n« no
produto musical sob a forma de vinil, cassette, CD, ficheiro mp3 ou outro formato
qualquer derivado da reprodus<«o tecnol—gica da obra musical acabada, armazentvel
em stocks e comercializtvel, que fez a hist—ria do mercado da moeesica na era da
(re)produe<o industrial de massas.



Indissocitvel desta valorizas<o surge a valorizas<o pelos utilizadores do format o
menos condicionadores da cultura de usos concomitantemente convergentes e
divergentes, meeltiplos e multiplicadores, individuais e personaliztveis, oenicos e
h’bridos, Z o caso do mp3. N«o tendo o formato mp3 nascido no seio da indoestria
fonogrifica (mas na indcestria do hardware) e constituindo uma ‘inovaso disruptiva’
(Christensen 1997), esta inovas<«o colocada na Internet potenciou tanto a aproprias<o
n«o regulada pela parte dos utilizadores como abriu oportunidades de distribuie<o
legal em novos formatos e correspondente crias<o de novos mercados e novos
consumidores para a pr—pria indoestria, seja por via delownloads legais e pagos
(downloads comerciais), seja por via de servieos de filesharing autorizados e pagos
atravZs de publicidade, entre tantos outros novos modelos que comesam a emergir.
(grifico 13)

Grifico 13:
Cronologia dos canais de distribuie<o legal e n<o -legal da inovas<o disruptiva na

indoestria da maesica, na era MP3
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Fonte: Caslon Analytics!

Do ponto de vista dos utilizadores, seja qual for o argumento evocado para justificar a
sua ades<o ou resistencia aos novos modelos de consumo - music download,
filesharing, P2P networking, mp3 blogging, music online store, video blogging,
broadcast yourself, entre outros -, o certo Z que eles s« parte integrante da
transformas«o actual do modo como os Portugueses ouvem, compram e partilham

maesica.



2.2.1. Music downloading

Primeiro, a crescente popularidade dos hifbitos de music downloading. Os
argumentos dos consumidores que fazem downloads de mcesica s<«o diversos, desde
ser um complemento dos seus hibitos regulares de compra de moesica a ser uma
forma notoriamente mais barata de aquisie<o de maesica; passando pelo facto de ser
uma excelente fonte para descobrir e conhecer as 'novidades' musicais, para sampling
ou para adquirir moesica out-of-print, antiguidades jt fora de circulas<0 ou n<o
dispon’veis/inexistentes no mercado; atZ ~ pr—pria convenisncia do formato mp3 e sua
versatilidade de uso.

2.2.2. P2P filesharing: a partilha online de contecedos musicais com
amigos e desconhecidos a partir de c—pias n<o autorizadas.

A partilha de contecedos musicais com pessoas desconhecidas n« Z obviamente um
fen—meno novo. Os clubes de f<s das bandas internacionais, funcionavam como uma
comunidade offline de partilha de gostos e bens culturais sobre as bandas e 'dolos
musicais, entre os f<s espalhados por todo o mundo. As digress>es da banda
culminavam como um ponto de encontro para o ncecleo duro de f<s seguidores que
acompanhava as bandas na estrada e faziam as ligas>es com as micro -comunidades
espalhadas um pouco por todo o0 mundo que trocavam cassettes e v'deos piratas. Na
era da geografia online e digital, estas ligas>es tornam -se menos f'sicas e geogrtficas
e assumem a forma de links, comunidades online, redes P2P, mp3 blogging, online
video releases, online gigs, online live concerts, etc. A f—rmula do P2Pnetworking (de
que o Napster e, mais recentemente, 0 YouTube s« porventura 0os casos mais
emblemtticos) foi lan.ado em 1999 pelo Napster (1999) e o sucessor Napster 2.0
(laneado em 2003 como servieo comercial de musica online tipo online music store g
compete com outros associados " indoestria musical iTunes e Rhapsody) B um
filesharing website em plataforma aberta, na qual qualquer indiv’duo podia carregar e
descarregar os seus contecedos mp3 partilhandeos com os restantes indiv’duos online
e redistribuindo-os atravZs das redes sociais online e tambZm offline -, o qual
rapidamente se tornou uma referencia entre internautas mel—manos e gerou um
enorme soundbuzz no campo musical e na indcestria fonogrifica, em particular (a qual
imp™s o seu encerramento atravZs de processos judiciais), constituindo o estudo de
caso pioneiro a n'vel global sobre as tens>es ger adas pela nova ordem musical 2.0.

O Napster foi idealizado como uma ferramenta online gratuita e user-friendly de
compartilhamento de ficheiros mp3, disponibilizada em protocolo aberto, que tambZm
dispunha de um programas de chat e mensagens instant%cneas o que facilita
enormemente 0 encontro online e participas<o dos utilizadores e a disseminas<o dos
contecedos. Esta sua f—rmula inovadora laneou as bases do design dos seus
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sucessores e actuais sistemas de partilha de ficheiros inseridos numa cultura P2P -
tais como SoulSeek, Gnutella, Kazaa, BitTorrent, Morpheus, iMesh, eDonkey, entre
tantos outros — que vao ganhando terreno na cultura popular em rede que privilegia os
conteudos digitais nao fisicos e acessiveis via download gratuito.

No ambiente online, similarmente ao ambiente offline, 0 melhor marketing também ¢é o
word of mouth (passa-palavra, recomendasco P2P informal, o emprZstimo de uma
c—pid, contudo neste tipo ambiente online adquire um crescimento rapido e
exponencial com repercussdes de maior impacto e mais profundas. De forma irénica
mas assertiva alguns especialistas promovem o lema 'make it viral' advogando a
difusdo das praticas de word-of-mouth (através da partilha e recomendagéo entre
conhecidos e desconhecidos em rede) ao invés das praticas de spam promocional,
numa consciéncia clara de que as estratégias de sucesso dos negodcios online ndo séo
explicadas pelo determinismo tecnolégico mas antes pela criagdo de um novo
ambiente comunicacional e relacional no qual uma nova loégica de divulgagao,
comercializagdo e consumo da musica se inscreve e caracteriza a sociedade em rede,
da convergéncia e cibercultura.

O uso de filesharing software para efectuar downloads e partilhar copyrighted material
através de P2P networks, mp3 blogs, etc sdo novos sistemas para velhos habitos de
copia ndo autorizada e partilha de conteudos das industrias culturais, quer sejam
musica, videoclips, concertos, filmes, séries tv, etc. Estes modelos online fundam-se
na premissa de que cada utlizador pode tanto descarregar/download como
carregar/upload ficheiros de um repositorio colectivo e gratuito (download it, upload it,
play it now, add to playlist, sent it to a friend, tag it, entre outras, sdo expressbes que
constituem uma espécie de lingua-franca do ambiente em rede que traduzem as
features disponiveis). Alguns autores adeptos do movimento de free culture, chegam
mesmo a sugerir que o P2P tem um papel promocional semelhante a radio (musical),
pois ambos constituem excelentes ferramentas para a promog¢ao de musica emergente
e recém-editada, sendo contudo o P2P uma forma mais barata de o fazer, e ainda que
esteja por aferir o seu real impacto posterior em termos de vendas.

Nesta cultura do P2P, as redes sociais online vém desempenhando um papel de
importancia crescente no campo musical (Anderson 2004, Oberholzer-Gee and
Strumpf 2005, Findahl 2006, Findahl 2006b, Dubber 2007, Dhar and Chang 2007, IFPI
2007), realidade que é reconhecida pela propria industria fonografica e tém criado
pressdes conducentes a eventuais acordos contratuais. Entre os casos existentes,
destacamos, o caso MySpace que é uma referéncia emblematica para os internautas
fas de mdusica, o qual tem em curso processos de negociagdo com algumas das
principais editoras no sentido de oferecer aos seus utilizadores, de forma autorizada,
musica online gratuita; ou do Facebook que é a maior social networking site a nivel
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mundial que planeia oferecer aos seus utilizadores audie<o musical via streaming sem
custos para os utilizadores e que seria pago com receitas de publicidade; ou ainda a
Last.Fm que se apresenta como um misto de social networking site e web radio, e que
aposta na construs«o de relas>es sociais online baseadas nos gostos e preferencias
musicais dos internautas, as quais s<o0 constantemente par ametrizadas em ratings,
rankings, tags, preference recommendations, profiles, estat'sticas de audie<o e
audis<o partilhada, trtfegos de partilha, entre diversas outras possibilidades ( features)
gue s<0 permanentemente actualizadas e disponibilizadas online reforeando o sentido
de pertenea e interconectividade entre os seus utilizadores.

Paralelamente, os websites comerciais de moesica que v<o surgindo tendem progredir
da webmetrics baseada apenas nos trifegos e fluxos, para focalizar a sua ateneo em
novos instrumentos de parametrizas<o dos htbitos, gostos e perfis de consumo, das
redes de partilha entre utilizadores, os padrses de migras<o entre servieos oferecidos,
teste de produtos e servieos em determinadas redes e ambientes online, entre outros,
aproveitando o potencial criativo dos utilizadores e desenvolvendo mZtodos de
crowdsourcing. A personalizas<o dos servisos vai ocupando, em forte medida, o lugar
da estandardizas<o direccionado pelo comportamento do utilizador -consumidor.

De salientar que o MySpace proporciona um interessante estudo de caso ao n'vel da
convergencia de plataformas e da adopeo de novas estratZgias e canais de
medias<o na relas<o que os novos e velhos players do sector musical estabelecem
com os f«<s de moesica, p—sera da hegemonia da indcestria fonogrifica. O exemplo
mais recente Z o laneamento de uma plataforma m—uvel interactiva de moesicad a
Vodafone Music Reporter - entre a Vodafone e o MySpace. Esta plataforma funciona
como uma comunidade online, na qual os membros poder«o partilhar experiencias
musicais, fazendo o upload e download de contecedocriado pelos pr—prios utilizadores
incluindo fotografias e v'deos, participar num concurso em colaborae<o com a M TV
para demonstrar as suas habilidades como jornalistas musicais, e ainda comunicarem
atravZs de um blogue. Segundo David Wheldon, director da Vodafone, o objectivo
consiste em alcanear os f<s de meesica incorporando as tendencias mais recentes da
forma como actualmente se experiencia a meesica, aproveitando o potencial das redes
sociais online. O foco no user-generated content e na Web 2.0 ou Web social
representa uma mudanea de paradigma que coloca o consumidor -utilizador no centro.
Antes mesmo do ciclo de efectivas<o contratual com os players comerciais da
indoestria musical, o pr—prio MySpace servia como plataforma que albergava anaencios
de emprego da pr—pria indoestria da meesica e entretenimento em geraMyspacejob$)

Em contraste com o discurso defendido pela indcestria 6nogrifica acerca do impacto
do P2P filesharing sobre o volume global de vendas de contecedos musicais, diver®s
autores contrap>em argumentando que n« s— as priticas de filesharing n<o est«o a
'matar' a moesica (numa alus<«o aos slogans das campanhas antidownloading e P2P
filesharing), como possivelmente est<o a estimular o interesse pela descoberta e



audie<o de moeesica, assim como 0 seu consumo em maiores quantidades ainda que

~

em canais n<«o regulados devido tambZm " escassez, atZ muito recentemente, de

ofertas comerciais apelativas do ponto de vista legal, utilizas«o e preeo.
Entre esses autores, Findahl (2006b) defende que:

"according to a fair statistics it seems that filesharing do not have to kill music sales
but can be more of a complement. It seems that the global sales decline was the result
of many factors, among them a combination of changes of format and lack of a legal
user-friendly digital alternative. (E)Today legal online purchases are increasing fast, as
shown by the latest statistics. This is happening at the same time as the number of file
shares are increasing. Which means that for most internet users free filesharing of
music and purchases of music complement each other. In our own user study we
asked the file shares if their P2P activities have had any effects on their purchases.
And in agreement with earlier studies we found that 56% were buying as before, 10%
bought more and 35% bought less. Among them 10 % said they bought much less. So
among two of three there were neutral or positive effects and among one of three the
effects were negative." !

ControvZrsias interpretativas ~ parte, o debate acerca das tens>es sobre o qual se
fundam as mudaneas em curso apontam para a reconfiguras<o da ordem musical
dominante e a afirmae«o da nova ordem musical, na qual quer a cultura do P2P
filesharing a cultura do download quer imprimem din%.micas constitutivas essemwiais.

Nas pr—ximas sece>es do relat—rio, procua-se indagar:

I Qual a ades<o dos Portugueses ~ 'cultura P2P de partilha de ficheiros' (P2P
filesharing) no campo musical?

I Que proporeo representa as priticas de uso de sistemas de partilha de
ficheiros via Internet (P2P filesharing), no conjunto dos htbitos de consumo de
contecedos musicais que caracterizam a populas<o portuguesa?

I Quais s<0 0s grupos populacionais adeptos destas priticas, quem s« os P2P
music filesharers portugueses?

I De que modo estas priticas s<o complementares ou substitutas de prtticas
legais de compra de c—pias originais de CDs e dedownloads pagos?

I Qual a ades«o dos Portugueses ~ 'cultura download' no campo musical?

I AtZ que ponto os downloads de meesicas (conjuntamente@egaisOe GlegaisQ
representam uma parte jI significativa dos consumos de meesica da populas<o
portuguesa?

' Quais os grupos populacionais mais propensos a fazer downloads de moesica?
Quem s«0 0s music downloaders Portugueses?



- De que modo estas priticas s<o complement ares ou substitutas de priticas
legais de compra de downloads pagos e/ou de c—pias originais de CDs?



3. Padrres e Modos de Consumos de Moesica na Sociedade
Portuguesa

Na terceira parte do Relat—rig analisa-se a diversificas<o de plataformas utilizadas no
consumo de contecedos musicais na sociedade portuguesa, na sua vertente de
consumos quer em suporte f'sico quer em suporte digital, em ambiente offline e
ambiente online, como tambZm na vertente de consumos em equipamentos m—veis e
consumos em equipamentos fixos.

Objectivos:

I Descrever um retrato dos consumos de contecedos musicais em modo offline e
modo online, na sociedade portuguesa;

I Aferir o curso das mudaneas nos padres de consumo musical dos
portugueses, por outras palavras, a presenea das tendencias/din%.micas de
converge ncia, crossmedia, mobilidade/portabilidade, ubiquidade ao n'vel das
priticas de consumo;

I Descrever a sociodemografia dos grupos populacionais mais adoptantes
destas tendencias versus segm entos de consumidores mais conservadores ao
n'vel os seus padres de consumo de contecedos musicais.

Os dados utilizados nesta parte do relat—rio provem do inquZrito 'Sociedade em Rede
em Portugal 2006' (SR2006), elaborado por uma equipa do CIES-ISCTE coordenada
por Gustavo Cardoso. No final, fornece-se uma leitura actualizada de algumas
varitveis, com base na nova vers<o do inquZrito SR2008, realizado em 2008.

Nota metodol—gica

Embora os dados do InquZrito SR 2006 n<o sejam os dados mais actualizados (uma
vez que foram recolhidos durante o 2% trimestre 2006), cobrem uma diversidade de
aspectos que os dados oficiais n<o contemplam e parametrizam relativamente aos
Consumos de Contecedos Musicais. O SR 2006 permite caracterizar extensivamente o
lado do consumo de contecedos moeesica na sociedade portuguesa nas modalidades
offline e online, nos seguintes formatos: suporte f'sico (CD e DVD) e suporte (ficheiro
mp3, download, P2P filesharing).

Relativamente ™ quest<o dos downloads de contecedos musicais, 0 questiontrio optou
por n<o incluir a distine<o entre downloads legais e ilegais, devido ~ dificuldade de
recolha informas<o e parametrizas<o destes dados num inquZrito extensivo o0s
consumos de novos media e media tradicionais a amostra representativa da
populas<o portuguesa. Contudo, pelo facto de existirem algumas perguntas de



controlo que possibilitam a medis«o indirecta destes consumos, inclu'mo -las na nossa
antlise sempre que poss'vel fazendo as devidas advertencias interpretativas.

3.1. Percep+<0 genZrica sobre a mudanea nos padrses de consumo de
contecedos musicais

Em termos genZricos, interrogou-se 0s inquiridos sobre a sua percepe<o acerca de
uma mudanea ocorrida nos padres de consumo consolidado das pessoas
conhecidas (familiares e amigos) nos celtimos 2 anos ao n'vel da audis<o musical, em
geral, e ao n'vel da aquisi<o de CD, em particular. A maioria dos inquiridos revelou
n<o ter uma opini<o formada sobre o assunto. (grifico 14)

Grifico 14: Nos celtimos 2 anos, que alteras>es percepciona ao n'vel da compra e

audie<o de meesica por parte dos familiares e amigos (n=2000)
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Entre aqueles que tsm uma opinico formada, uma larga fatia considera que os htbitos
de consumo musical se mantiveram inalterados, assim como a compra de CDs;
contudo convZm realear que ao n'vel da compra de CDs, existe uma percepso mais
expressiva sobre uma tendencia de decl’'nio na aquisi<o de CDs do que uma
tendencia de incremento, respectivamente 13% e 8%. Esta percepe«o esti em
sintonia com a tendencia decrescente das vendas de CDs registadas no mercado
nacional, embora n<« t<«o acentuada como noutros mercados internacionais, como
vimos na sece<o anterior deste relat—rio.



3.2. Estrutura geral dos hzbitos de consumo de moesica da populas<o
portuguesa

A estrutura geral dos htbitos de consumo de meesica da populas<o portuguesa pauta-
se pela diversidade, que Z evidente quer ao n'vel das fontes (offline e online), formatos
(fsico e digital) e suportes (CD, DVD, ficheiros mp3, outros ficheiros digitais fudio),
guer ao n'vel dos equipamentos utilizados (leitor CD, computador Internet, leitor mp3,
telem—uvel, leitor DVD), quer ainda ao n'vel dos usos (compra, audie<o, c—pia, partilha).

Grifico 15: Estrutura Geral dos Htbitos de Consumo de Maesica da Popul as<o
Portuguesa (% respondentes, n=2000)
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ouvem musica no leitor mp3 |11.5

fazem downloads mUsica |10.1
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ouvem mp3 files no computador 1.3
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ouvem musical/videoclips no leitor DVD 2.2

compram musica em websites de musica || 1.4

Ao n'vel dos usos, destaca-se a maior propore<o da audie<o que tende a ser superior
compra de contecedos musicais. Por outras
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~ partilha, © gravaeso e, por celtimo,
palavras, os portugueses tendem a ouvir mais meesica, a trocar e a gravar do que a
comprar meesica. Ao n'vel dossuportes , predomina o uso do suporte f'sico em CD
sobre o suporte digital imaterial em ficheiros mp3. Entre os formatos digitais, s<o
utilizados o stream e o download de ficheiros mp3 e equivalentes. Ao n'vel da fonte,
predomina o offline sobre o online. Ao n'vel dos equipamentos de audis<o musical
predomina o leitor de CD®, seguindo-se por ordem decrescente o computador, a
internet, o leitor mp3, o telem—vel e, por celtimo, o leitor DVD como o menos utilizado
pelos portugueses para o consumo de contecedos musicais.

o inquZrito por questiontrio n<o discriminava a categoria ‘Leitor de CD' em leitor de CD portttil e leitor de CD fixo.
Diversas fontes apontam para o predom’nio da posse de equipamentos fixos de leitura de CDs entre a populas<o
portuguesa.



Ao n'vel da portabilidade dos equipamentos , predomina o uso de equipamentos
fixos de audio musical (leitor CD e computador) sobre os equipamentos porttteis
(telem—uvel, leitor mp3).Ao n'vel da articulas<o em rede de meios, observa-se uma
situas<o intermZdia: uso de equipamentos monofuncionais (leitor CD, leitor mp3) a par
de equipamentos multifuncionais e integrados (computador e telem—uvel). Se por um
lado o leitor CD Z ainda o equipamento mais utilizado (31.5%), o computador surge em
2%, lugar (20.4%), a Internet em 3% lugar (18.7%), depois o leitor de mp3 (11.5%) e por
celtimo o DVD (2.2%). (grfficol6)

Grific 0 16: Equipamentos usados regularmente na audis<o musical
(% respondentes, n=2000)

31.5
20.4 18.7
11.5
9.4
2.2
|
leitor CD computador internet leitor MP 3 telemovel leitor DVD
Relativamente “s prifticas regulares e consumo offline e online , observa-se que

embora as priticas de consumo musical offline sejam largamente mais expressivas na
sociedade portuguesa que as priticas de consumo online e as difereneas entre as
diversas modalidades de consumo s<0 mais acentuadas para 0s consumos online que
offline. (grifico 17) Existe, porZm, um padr<o comum que indica que,
independentemente de se consumir mecesica offine ou online, a modalidade de
consumo menos frequente entre os portugueses Z a compra de contecedos de meesica
e as mais frequentes s<o0 a partilha e reprodus«o de c—pias originais. Por outras
palavras, 0os portugueses consomem mais meesica gr avada que comprada, mais
c—pias pirata que c—pias legais, e partiiham meoesica em n'veis bastante
aprecitveis . No seio deste padr«o comum, sobressaem algumas difereneas entre os
consumos offline e online. Designadamente: a compra em suporte f'sico Z 11 vezes
superior © compra em suporte digital; entre os consumidores offline, a partilha de
meesica tende a ser ligeiramente mais frequente que a reprodus«o de mcesica (23.7% e
20.4 respectivamente), enquanto que entre 0s consumidores online, a pritica de
download Z mais frequente que a utilizas<o de sistemas de partilha P2P.



Grifico 17: Priticas regulares de consumo musical offline e online
(% respondentes, n=2000)
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Numa leitura conjugada dos dados sobre fontes -suportes -equipamentos -usos,
sobressaem as seguintes tras0s gerais caracterizadores dos padres de consumo de
contecedos musicais entre a populas<o portuguesa:

I aproximadamente 1 em cada 3 portugueses ouvem CDs de meesica no leitor de
CDs contra 1 em cada 9 que ouvem CDs no computador, 1.5 em cada 10 ouve
meesica no leitor de mp3, e apenas 1.4 em cada 100 consome mecesica em DVD;

I cerca de 1 em cada 5 utiliza o computador para ouvir mcesica (consumo em
stock), para gravar CDs de mcesica, e utiliza a Internet para ouvir moesica online
(consumo em fluxo);

I enquanto 15.5 em cada 100 compram CDs de moeesica, apenas 1.4 em cada
100 que compram moesica noswebsites especializados;

I 11.5 em cada 100 ouve mcesica no leitor de mp3 contra 7 em cada 100 que
utiliza o computador para ouvir e fazer downloads de ficheiros mp3;

I cerca de 1 em cada 4 afirma partilhar/trocar contecedos musicais com o0s
amigos, em formato f'sico (CD) e digital (ficheiros mp3) contra 1 em cada 14
que utiliza os sistemas de partilha online P2P.

Concentremo-nos, de seguida, numa leitura mais detalhada por tipo de equipamento
de consumo e modos de consumo de contecedos musicais.

3.3. Difus<o dos Novos Media ou  Media Interpessoais e Equipamentos de
Audis«<o Musical

Em primeiro lugar, observe-se as taxas de penetras«o e de uso dos equipamentos que
permitem a audie<o musical D tais como o leitor de CD, o leitor de DVD, o computador,
o leitor de mp3, o telem—vel nas estratZgias de aproprias<o desses equipamentos por
parte dos consumidores de contecedos musicais.



Qual Z a taxa de penetras<o de cada equipamento que permite a audis<o musical, na
sociedade portuguesa? (quadro 8)

Quadro 8: Taxa de penetras«o dos equipamentos para audie<o musical

Equipamentos Posse dos equipamentos Taxa penetras«o dos equipamentos
(n=2000) na populaso PT (% respostas sim)

Televis<«o 1988 99.4

Ridio 1919 96.0

Telem—vel 1489 74.4

Telem—veBG 303 15.2

Leitor CDs 1120 56.0

Leitor DVD 846 42.3

Computador 762 38.1

Internet banda larga (casa) 320 16.0

Leitor MP3 229 115

Conforme mostra o quadro anterior, 0 equipamento tecnol—gico mais popular entre os
portugueses, a seguir ~ televisco e ridio, Z o telem—vel (3 em cada quatro
portugueses possui telem—vel, sendo que 15% possui telem—vel com funcionalidades
3G), seguido do leitor CD (metade dos portugueses possui um leitor CD), o leitor de
DVD (42%), o computador pessoal (38%), a internet de banda larga instalada em casa
(16%) e por celtimo apenas 11.5% possui um leitor de mp3, ou seja, ligeiramente
superior a 1 em cada 10 portugueses possuia esses tres celtim@ equipamentos em
2006. Constata-se pois que 0s equipamentos tecnol—gicos para fruie<o musical
associados “s gerae>es tecnol—gicas de consumo de massas ainda predominam nos
lares portugueses.

E, qual a taxa de uso para audie<o musical correspondente a cada um desses
equipamentos? (quadro 9)

Quadro 9: Taxa de uso para audie<o musical d  0s seguintes eq uipamen tos (%)

Equipamentos Uso para Taxa uso no conjunto Taxa uso no conjunto
audie<o da populaso PT dos possuidores dos
musical (% respostas sim) respectivos equipamentos

(n) (% respostas sim)

Telem—vel 187 9.4 12.6

Telm 3G 187 9.4 26.5

Leitor CDs 630 315 56.3

Leitor DVD 44 2.2 5.2

Computador (pessoal) 407 20.4 53.4



Internet banda larga (casa) 373 18.7 116.5

Leitor MP3 229 11.5 100.0
Televis<o n.d. n.d. n.d.
Ridio n.d. n.d. n.d.

Uma leitura sobejamente mais esclarecedora sobre o real uso e aproprias<o que Z
feita dos equipamentos tecnol—gicos para fruie<o musical, Z-nos fornecida pela leitura
da taxa de uso para audie<o musical no conjunto dos indiv’duos que possuem o0s

respectivos equipamentos, que como vimos anteriormente pelas taxas de penetras<o

dos equipamentos na sociedade portuguesa, Z desigual entre novos media e media
tradicionais.

Assim, em termos da taxa de uso para audie<o musical, o telem—vel apresenta uma
taxa de uso baixa (12.6%), mesmo entre os possuidores de telem—veis 3G (26.86),
guando comparada com a aproprias<o de outros media e equipamentos como a
Internet de banda larga (116.5%), o leitor mp3 (100%), o leitor CD (56.3%) e o
computador (53.4%). f interessante constatar que a Internet Z uma fonte de audie<o

musical utilizada mesmo quando n<« possu'da, revelando que Z valorizada
inclusivamente por indiv'’duos n<o possuidores de Internet em casa e que
provavelmente dela usufruem na escola e no local de trabalho. De seguida, Z de
realsar a optimizas«o total do leitor de mp3 pelos seus possuidores, 0 que seria

expecttvel dadas as caracter’sticas do leitores de mp3 serem quase exclusivamente
para audie<o musical (vale a pena lembrar os telefones da Sony-Ericsson publicitados
como Walkmen e os iPhone e iPod), mas que no entanto n<o ocorre com o leitor de
CD que revela que pouco mais de metade dos seus possuidores o utilizam com a
finalidade de ouvir meesica. Jf no que diz respeito a equipamentos multifuncionais -
como o computador, o leitor DVD, o telem—velb a sua escolha para audis<o musical

difere, destacando-se notoriamente o computador o meio que apresenta maior
optimizae«<o, seguido do telem—uvel, e por celtimo o leitor de DVD.

Constata-se, assim, um hiato entre a taxa de posse dos equipamentos e a sua
aproprias<o para fruie<o musical e um forte contraste entre as taxas de aproprias«o
entre 0s equipamentos associados aos novos media e aos media tradicionais. No
grifico 18, apresenta-se a representas<o grifica d esse hiato e contraste.



Grifico 18: Comparas<o entre taxa de posse e taxa de uso para consumo musical,
segundo o tipo de equipamento (%)
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Comparativamente, s« 0S equipamentos com menor taxa de penetraso que
apresentam as maiores taxas de aproprias<o para fruie<o musical (Internet banda
larga, leitor mp3, computador, leitor CD); por contraste com o0s equipamentos com
maior taxa de penetrasco (telem—vel, leitor DVD), 0s quais tendem a apresentar n'veis
de aproprias<o para fruie<o musical mais baixos, com excepe<«o para o leitor de CDs
que se posiciona num n'vel intermZdio.

No conjunto, s<0 0s novos media e o0s equipamentos a eles associados
evidenciam um melhor aproveitamento para audie<o musical (internet,
computador, leitor MP3, telem—vel 3G) , demonstrando taxas de uso para audiso
musical tendencialmente mais elevadas que os media tradicionais, n<o obstante os
media tradicionais demonstrarem taxas de penetras<o mais elevadas (com excepe<0
para o telem—vel). Nesta equas<o, convZm n<o esquecer ou subestimar o uso ainda
hegem—nico do leitor de CDs para audis<o musical - o qual apresenta a maior taxa de
uso no conjunto da populas<o -, mas que em termos relativos revela uma taxa de
optimizae<o do uso equipamento menor do que alguns novos media - 56% taxa de
aproprias<o no conjunto dos possuidores de leitor de CD, contra uma taxa 116.5%
entre os possuidores internet banda larga; 100% uso entre possuidores leitor MP3; ou
61.7% entre possuidores telem—vel 3G. Curiosamente, devemos assinalar que o
Telem—vel revela taxas de uso para audis<o relativamente baixas comparativamente
com os restantes novos media, sendo que entre os possuidores de telem—vel3G,
apenas cerca de 25.6% usam o telem—uvel p ouvir meesica, 0 que equivale a apenas 1/4
dos possuidores telem—vel 3G, contra aproximadamente 1/2 dos possuidores de
computador pessoal, ou a totalidade daqueles que possuem leitores MP3.



Por celtimo, comparatvamente, observa-se que a populaso internauta portuguesa
apresenta taxas de penetras«o e de aproprias<o dos equipamentos para uso musical
mais elevadas que a populas«o portuguesa em geral, indicando uma forte pluralidade

e associaso entre os seus consumo s medifticos e culturais na frea musical, quer
offine quer online. Mais de metade dos internautas ouve mcesica online no seu
computador pessoal (55% dos internautas), 1/5 ouve maesica no telem—vel (21%), mais
de ! ouve no seu leitor de mp3 (28%), alZm de que apresentam uma taxa de audis<o
offline no leitor de CDs (50% dos internautas) bastante superior ~ populas<o em geral.

Quadro 10: Taxa de Uso dos equipamentos para audis<o musical, na populas<o em
geral e na populas<o internauta (%)

Computador_Online Telem—vel  Leitor mp3 Leitor CD
Populas<o pt 20.4 9.4 11.5 315
Internautas pt 55.1 20.7 27.8 50.0

3.4. Sociodemografia do uso dos equipamentos de audie<o musical

Vejamos agora, de modo mais detalhado, qual a sociodemografia do consumo musical
por tipo de equipamento.

Quadro 11: Uso dos equipamentos de audie<o musical, segundo a Idade (% em coluna)
Idade Populas<o Leitor CD Leitor mp3 Computador Telem—vel
pt
8-17 12.1 13.1 30.1 23.2 16.7
18-24 11.3 11.3 28.1 28.7 27.2
25-34 16.8 15.7 23.1 26.9 27.8
35-44 15.7 16.0 12.9 13.2 13.4
45-64 26.3 25.9 5.8 7.7 12.7
65+ 17.8 18.1 - 0.3 2.2
mZdia ettria
(em anos) 42,5 39 25 26 29

Relativamente " idade dos possuidores dos equipamentos, sobressai em primeiro
lugar uma distine<o entre a geras<o tecnol—gica anterior (simbolizada pelo leitor CD) e
as novas gerases de equipamentos para audie<o musical (simbolizadas pelo



computador, leitor mp3 e telem—vel). Enquanto o perfil etfrio dos possuidores de leitor
CDs se sobrep>e claramente ao perfil ettrio da pr—pria populas<o portuguesa, 0s
restantes perfis contrastam com aquele por serem mais jovens, mas no entanto
apontam para diferencias>es ettrias entre si. Entre a nova geras«o de equipamentos,

0 uso do leitor mp3 evidencia o perfil ettrio mais jovem (58% dos seus utilizadores tem
idades inferiores a 25 anos e nenhum inquirido acima dos 65 anos), depois 0 uso do
computador (52% utilizadores abaixo 25 anos e apenas 7.3% utilizadores acima dos
45 anos) e, por celtimo, o uso do telem—vel (44% utilizadores abaixo 25 anos e 15%
utilizadores acima dos 45 anos).

Esta distribuie<o etfria reflecte -se nas mZdias ettrias dos ouvintes de meesica: 39 anos
de idade no caso do leitor CD, muito pr—xima da mZdia ettria dos possuidores de leitor
de CD que Z de 42 anos e da mZdia ettria nacional que Z de 42,5 anos; 29 anos no
caso do ouvinte de moesica no telem—vel (que se distancia muito da mZdia etfria
nacional e da idade dos possuidores de telem—vel em geral em Portugal que Z de 38
anos mas aproxima-se da mZdia etfria dos possuidores de telem—veis 3G que Z de 31
anos idade); 26 anos para o ouvinte no computador (que contrasta com 0s 43 anos em
mZdia do possuidor de computador em Portugal); e 25 anos para o ouvinte no leitor
mp3 (que coincide exactamente com a mZdia dos possuidores de leitor de mp3, uma
vez que a taxa de utilizas<o para fruie<o musical Z de 100%, conforme vimos
anteriormente).

Apesar de frequentemente se designar a geras«o adolescente de 'geras<o mp3', na
realidade os jovens adultos (18-24 anos) tambZm possuem e ouvem meesica no leitor
de mp3 em propore>es semelhantes aos adolescentes. Neste sentido, o leitor mp3
constitui 0 s’'mbolo mais marcadamente jovem por contraste com o leitor CD que
constitui 0 s’'mbolo mais marcadamente adulto. N« esquecendo, contudo, que
independentemente do tipo de equipamento mais utilizado, os grupos etirios juvenis e
jovens (dos 8 aos 34 anos) s<0 aqueles que apresenta m maiores 'ndices de consumo
musical em qualquer tipo de equipamento, ou seja, s«0 estas as faixas ettrias mais
consumidoras de maesica.

Quadro 12: Uso dos equipamentos de audicdo musical, segundo o género (% em coluna)

Género Populagao Leitor CD Leitor mp3 Computador Telemovel
pt
masculino 48.0 49.0 61.0 57.5 55.5
feminino 52.0 51.0 39.0 42.5 44.5

Relativamente ao gZnero dos possuidores dos equipamentos, Z entre os utilizadores
do leitor de CDs que existe menor diferencias<o de gZnero e entre os utilizadores de

leitor de mp3 que existe maior diferencias<o, constatando -se que os homens tendem a
ter maior peso no uso das novas geraes>es de equipamentos - leitor mp3, computador
e telem—veb para fruie<o musical.



Quadro 13: Uso dos equipamentos de audie<o musical, segundo a situas<o no emprego
(% em coluna)

Situas«o no Populas<o Leitor CD Leitor mp3 Computador Telem—vel
emprego pt
estudantes 15.8 17.4 43.6 36.7 30.3
activos 50.5 49.4 53.4 59.5 60.3
reformados 22.2 23.0 2.0 15 4.2
domZsticas e 115 10.2 1.0 2.3 53
inactivos

Relativamente ~ situas<o no emprego, o padr<o repete -se sendo mais transversal
socialmente o uso do leitor de CD (activos, reformados, domZsticas, inactivos e
estudantes) por contraste com o uso mais restrito do leitor de mp3 incorporado na
cultura jovem e estudantil. Contrariamente ao que se poderia supor, a populaso
estudantil apesar de ser a mais utilizadora dos novos equipamentos n<o deixa, por
esse motivo de ser uma utilizadora dos equipamentos da geras<o tecnol—gica anterior,
como o leitor CD.

Os restantes equipamentos B mais o computador do que telem—velb s<«o fort emente
apropriados pela cultura jovem e estudantil, mas tambZm tem o cunho de uma
aproprias<o adulta por parte da populas<o activa. Se a aproprias<o da populas<o
estudantil coloca por ordem decrescente o leitor mp3, o computador, o telem—vel; a
aproprias<o da populas<o activa coloca por ordem inversa o telem—vel, o computador
e o leitor mp3.

Quadro 14: Uso dos equipamentos de audie<o musical, segundo a profiss<o
(% em coluna)

Profiss<o Populas<o Leitor CD Leitor mp3 Computador Telem—vel
pt
dirigentes 1.9 1.8 0.4 2.2 1.8
profissionais 6.0 5.3 12.9 16.4 8.1
adminservcom 16.2 14.9 19.8 20.6 18.3
manual—qual 48.5 50.0 20.7 20.7 33.6

Entre a populas«<o activa consumidora de maoesica, existem ligeiras diferencias>es a
assinalar no que concerne " profissco dos consumidores. Nomeadamente, se no
grupo dos dirigentes apenas o consumo musical no computador parece ter maior
incidencia, no grupo dos quadros e profissionais e no grupo dos administrativos e
trabalhadores do comZrcio e servieos 0 consumo musical em computador, leitor de
mp3 e telem—vel tem uma presenea destacada em especial no caso dos quadros e
profissionais. Contudo, convZm assinalar que estes privilegiam em 1% lugar o uso do
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computador, em 2% lugar o leitor de mp3, em 3% lugar o telem—vel a larga dist%oncia,
enquanto que os administrativos e empregados do comZrcio e servisos escolhem de
forma igual estes 3 equipamentos.

Novamente, o leitor de CD apresenta-se, actualmente, como 'o mais democrttico'
entre os equipamentos de fruie<o musical, abrangendo transversalmente desde as
classes dirigentes aos trabalhadores manuais e n<o qualificados. Facto que tambZm
ocorre quando se analisa a varitvel escolaridade, conforme monstra o quadro

seguinte.

Quadro 15: Uso dos equipamentos de audie<o musical, segundo a escolaridade
(% em coluna)

Escolaridade Populas<o Leitor CD Leitor mp3 Computador Telem—vel
pt
4Y4 ano 43.2 43.7 10.9 5.9 111
9¥ano 37.0 384 48.6 44.5 46.3
12%, ano 14.3 13.3 30.4 34.3 32.3
Superior 54 4.6 10.1 15.3 10.3

A varifvel escolaridade vem corroborar as leituras anteriores tendo uma forte
associas«o com a idade e a situas<o no emprego. A condie«o jovem e estudantil
associada ao 9% ano de escolaridade completo aponta para consumidores
preferenciais de leitor mp3, enquanto que condis<o jovem adulta, empregada ou
estudante do ensino superior, associada a graus de ensino superior ou 12% ano aponta
para consumidores preferenciais de computador, entre estes 0s mais escolarizados
distinguem-se por uma preferencia mais distintiva do computador e 0sS menos
escolarizados por uma maior equil’brio nas escolhas computador-telem—veleitor mp3.

Quadro 16: Uso dos equipamentos de audie<o musical, segundo a regi<o de residencia
(% em coluna)

Regi«o Populas<o Leitor CD Leitor mp3 Computador Telem—vel
pt
Norte Litoral 19.8 195 17.7 14.0 14.9
G.Porto 12.8 11.8 12.5 14.7 11.0
Interior 15.2 15.7 13.8 11.2 14.7
Centro Litoral 15.9 15.7 14.4 14.4 8.0
G Lisboa 26.8 28.1 315 35.2 39.9
Alentejo 55 5.4 5.8 5.6 0.4
Algarve 4.0 3.9 4.3 5.1 11.2




Relativamente ~ geografia do uso dos diversos equipamentos, o principal destaque vai
para o uso dos novos equipamentos nas regi>es de Lisboa e Algarve, com particular
incidencia para o uso do telem—vel para frui<o musical. O Porto distingue-se tambZm
no uso do computador, que Z alifs entre os novos media aquele que tem uma
distribuie<o geogrifica mais transversal. Por seu lado, o telem—vel Z o equipamento
gue tende a evidenciar maior assimetria regional, em desfavor do Alentejo e do Centro
e Norte Litoral, por contraste com o leitor de DVD que apresenta a maior simetria
regional.

Quadro 17: Uso dos equipamentos de audie<o musical, segundo o uso da Internet
(% em coluna)

Uso da Populas<o Leitor CD Leitor mp3 Computador Telem—vel
Internet pt
internauta 34.0 315 82.2 100 70.6
n<o internauta 66.0 68.5 17.8 - 294

Por celtimo, e decorrente do retrato sociodemogrifico trasado anteriormente seria
expecttvel que uma parte considertvel dos consumidores de moesica em leitor CD
estejam alheados da vida online e vivam exclusivamente offline, por contraste com a
forte presenea de internautas entre os utilizadores das novas gerases de
equipamentos musicais. Nestes celtimos, a maior presenea de internautas Z registada
entre os consumidores de mecesica no computador (100%), depois dos consumidores
no leitor mp3 (82%) e nos consumidores no telem—vel (71%).

3.5. Modos de Consumo, Padr-es de Gastos e Sociodemografia: Offline,
Online, Mobile

3.5.1. Da Literacia "s Prtticas

O inquZrito realizado contemplava um conjunto de questes sobre as literacias oline e
offline, entendidas enquanto as competencias dos indiv'duos para realizarem
actividades de reprodue«o e partilha de contecedos musicais online e offline ("sabe
gravar CDs de moeesica no computador?", "sabe imprimir capas para os CDs de mcesica
gue grava da Internet?" "sabe descarregar mcesicas da internet?", "sabe utilizar
sistemas de troca de ficheiros pela internet (P2P)?"). Essas quest>es constitu’'am um
complemento de um conjunto central de questes relacionadas com as priticas de
audie<o, reproduso -c—pia e partilha de contecedos musicais.



Conforme se pode observar no quadro seguinte, o grau de literacia offline Z
claramente superior ao grau de literacia online b em cerca do dobro b para o conjunto
da populaso portuguesa em geral. Entre a populas«o internauta portuguesa esta
diferenea Z mais esbatida. Enquanto apenas 1/5 da populas<o portuguesa sabe gravar
CDs de maesica no computador, entre 0os internautas esta pr@oreo Z superior a
metade. Relativamente “s literacias online, o padro de diferensa Z similar, sendo a
posse de competencias cerca de 3 vezes superior entre 0s internautas do que na
populas<o em geral: 13% da populas<o sabe descarregar mecesica face a 37% dos
internautas; 11% populasco sabe imprimir capas de maesica descarregada online face
a 33% dos internautas; 9.5% sabe utilizar sistemas de troca de ficheiros online (P2P)
face a 28% dos internautas.

Quadro 18: Literacias offline e online (% respostas sim)

Sabe imprimir
Sabe gravar Sabe capas de CDs de Sabe utilizar
CDs maesica descarregar maesica sistemas troca de
no meesica da descarregada da ficheiros na
computador internet internet internet (P2P)
Populas<o pt 204 12.6 11.2 9.5
Internautas pt 56.3 37.2 33.0 28.1

Quadro 19: Priticas de Consumo offline e online (em %)

Consumidores Offline Consumidores Online
CD CD CD Online downloade P2P
buyers burners sharers buyers rs sharers
n=310 n=407 N=473 n=28 n=202 n=141
Populas<o pt 15.5 20.4 24.5 1.4 10.1 7.1
Internautas pt 26.9 56.3 51.2 4.1 29.8 20.8

Em termos das priticas B entendido como o exerc'cio regular dessas competencias
offline e online nos consumos de contecedos musicaisb constata-se que a esmagadora
maioria (ou mesmo a totalidade) daqueles que detZm as competencias as exercem
activamente, quer diga respeito “s competencias offline de reprodus«o de CDs quer s
competencias online no descarregamento, reprodus«o e partilha de contecedos
musicais online.

Resumidamente, em termos de literacia offline e online, a posse de competencias Z
cerca de 3 vezes superior entre os internautas do que na populas<o em geral. Ao n'vel
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das prtticas, aqueles que detem essas competencias exercitam -nas activa e
regularmente. O campo do consumo musical revela um espaso de emprego regular e

activo das competencias adquiridas no uso internet e TIC, talvez por ser um dos
campos do consumo cultural mais omnipresentes na vida quotidiana dos indiv’duos

nas sociedades contempor%oneas. Como experiencia ub’qua da cena urbana
contempor%oenea, a experiencia da fruiec<o musical chega mesmo a ser uma pritica
involuntfria, um consumo passivo e inconsciente da vida quotidiana devido ao facto da
meesica estar incorporada no ar por todo o lado, desde osshoppings aos transportes,

nos tempos de espera ao telefone, nas halls de entradas das empresas, nas salas de
espera dos consult—rios e repartie>es paeblicas, nos restaurantes e nas esplanadas,
mas tambZm nos media inserida na programaso e no break publicitirio dos media

tradicionais, e em pop-ups na internet. Contudo n<o sert desta vertente de consumo
involunttrio que nos iremos ocupar, antes dos consumos voluntfrios que partem de
uma decis<o de consumo activo dos indiv'duos.



3.5.2. Offline : CDs de maesica - Consumo Consolidado

Em modo Offline converge tanto o suporte mais popular entre 0os portugueses para a
fruie<o de moesica o CD B como o menos popular Do DVD.°

Se, por um lado, o formato CD pode ser utilizado em diversos equipamentos b
leitor CD, computador, leitor DVD e no sobrevivente discman (leitor portttil de CDs) e
sucessor do walkman (leitor portttil de cassettes); por seu lado, o DVD apenas pode
ser utilizado em leitores DVD, home cinema e computador.

Iniciemos com a antlise da estrutura dos hibitos de consumo de meoesica em suporte
CD e DVD na sociedade portuguesa. (grtfico 19)

Grifico 19: Estrutura dos Hibitos de Consumo de Mcesica em Suporte CD e DVD, na
popul as<o portuguesa (% respondentes, n=2000)

ouvem musica no leitor CD |31.5%
gravam CDs musica no computador | 20.4%
compram CDs musica | 15.5%
ouvem CDs musica no computador | 13.1%

troca apenas CDs comprados nas lojas, com amigos 11%
troca CDs comprados e gravados, com amigos 10.4%

troca apenas CDs gravados, com os amigos :l 2.3%

ouvem musical/videoclips no leitor DVD :I 2.2%

Sendo o CD o formato f'sico preferido para audie<o musical nos dias de hoje, 31.5%
dos portugueses os ouvem regularmente CDs no leitor de CD, cerca de 25% trocam
CDs com os amigos e conhecidos (sejam c—pias oficiais compradas nas lojas sejam
c—pias reprodazidas), 20.4%, gravam CDs de maesica no computador, 15.5% compram
CDs de meesica, 13.1% ouvem CDs de maesica no computador. Por contraste, o DVD
musical, Z apenas utilizado por 2.2% dos portugueses.

6 . . . . . ) .

Se obviamente excluirmos os formatos ainda resistentes de geras>es tecnol—gicas anteriores - tais como a cassette
e o vinil -, que ainda se vendem no mercado nacional conforme vimos na sece<o anterior sobre o volume de vendas e
facturas<o do mercado da maesica em Portugal, 2006.
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Prossigamos com a analise com o grupo de indiv’duos que afirma comprar CDs de
meesica. Segundo se pode constatar no grafico seguinte, no conjunto da populagéo
portuguesa apenas 32% compra CDs de musica, sendo que destes apenas metade
compra com regularidade (15.5%). De referir que, para o conjunto dos internautas
portugueses, a propor¢ao de compra de CDs € ligeiramente inferior (27%).

Grifico 20: Com frequencia compra CDs (em %)  (n=2000)

regularmente
15.5%

raramente
16%

n&o compro
68.5%

Procurou indagar-se junto dos inquiridos se o DVD musical poderia ter algum peso na
decisdo de compra de CDs, eventualmente constituindo um atractivo mobilizador na
compra de maior quantidade de CDs. (grafico 21)

Grifico 21: Compra CDs que tragam DVD dos grupos/maesicos (em %) (n=310)
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20% 14.2%
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qtragam esses n°CDs 42.9%
DVDs 229%

Verifica-se que quase metade dos compradores regulares de CDs afirma nao ser
influenciado pelas ofertas de DVDs; 1/5 nem sequer equaciona essa opg¢do de



escolha; outro 1/5 afirma comprar menos CDs que tragam DVDs, e apenas cerca de
14% dos compradores regulares afirma comprar mais CDs que sejam acompanhados
de DVDs da respectiva banda/moesico.

Estes baixos valores no consumo de DVDs de mcesica corroboram, alifs, o baixo
volume de vendas deste formato no mercado nacional, conforme vimos na seceo
anterior deste relat—rio. Em 2006, os dados oficiais apontam que o volume de vendas
deste segmento audiovisual (v’deos e DVDs musicais) representou menos de 1/10 do
total (apenas 8.7%), face a 71% do segmento fudio f'sico e 20.3% do segmento fudio
digital.

No que se refere ao gasto mZdio com a compra de CDs  no celtimo mes, cerca de 1/3
dos compradores regulares de CDs declarou n«o se recordar do montante dispendido
na compra de CDs. Entre 0s que se mencionaram 0 montante gasto, 14% afirma n<o
ter gasto nada durante o celtimo mes, e no extremo oposto 3% afirmam ter gasto um
montante superior a 50! durante o celtimo mes. Para a restante metade dos
compradores regulares que despendeu montantes inferiores a 50!, regista-se uma
variae<o relativamente proporcional, distribuindo -se 18% atZ 15!, 16% entre 16-25! e
14% entre 26-50! .

Grifico 22: Gasto MZdio em CDs, no celtimo mess (em %)  (n=310)
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Tomemos agora o conjunto de indiv’duos que afirmam comprar e gravar CDs com
regularidade, respectivamente 15.5% e 20.4% dos portugueses.

No que concerne "~ quantidade de CDs de moesica comprados, conforme se pode
observar no grifico seguinte, cerca de 31% n« compra nenhum CD regularmente
contra cerca de 24% que n<o grava CDs com uma periodicidade mensal.



Grifico 23: Comparae<o entre o n% de CDs comprados e CDs gravados

no celtimo mes (em %)
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Entre os que o fazem com uma periodicidade mensal, regista-se um forte contraste
nos htbitos segundo o ncemero de CDs comprados ou gravados . Os indiv’duos
tendem a gravar um maior neemero de CDs doque a comprar CDs. AlZm disso, entre
os compradores de CDs, a atitude de compra decresce acentuadamente ht medida
gue o0 n% unidades aumenta. Assim, se aproximadamente 40% compra 1 CD/mes, esta
propors<o decresce para menos de metade na compra de 2 CDs/mes (16%) e de 3 a
5 CDs/mes (13%), sendo residual a proporeo daqueles que compram mais e 5
CDs/mes, respectivamente 2% compram entre 6 -10 CD/mes, e 1% compram mais de
10 unidades por mes.

Em contraste, no grupo dos indiv’duos que gravam CDs, verifica-se uma distribuie<o
do ncemero de unidades mais equilibrada, registando propore>es que variam entre 0s
20% e os 15%, para os indiv’duos que gravam entre 1 e 10 CD por mes, declinando
de forma acentuada para apenas 6% de indiv’duos que gravam mais de 10 unidades
por mes.

No que respeita ~ raz<o subjacente quer ~ compra quer ~ reprodus<o -gravas<o
de CDs, Z interessante observar as diferenciae>es existentes.

O quadro seguinte mostra que os portugueses compradores e reprodutores habituais
de CDs, compram sobretudo CDs dos seus grupos e maesicos favoritos, e em oposis«o
gravam sobretudo CDs de grupos e moeesicos que querem conhecer melhor ou que
alguZm aconselhou.

De facto, existe uma acentuada desproporeo: 90% dos que compram CDs, escolhem
comprar CDs dos seus mcesicos favoritos contra 62% daqueles que gravam; mas
inversamente cerca de 90% daqueles que gravam CDs fazem-no no caso de maesicos
gue desconhecem e que lhes foram aconselhados ou que querem conhecer melhor



contra cerca de 40% que escolhem comprar os CDs destes grupos-moesicos
deconhecidos.

Grifico 24: Comparas<o das principais motivas>es
compra vs gravae«o de CDs de maesica (% respostas sim)
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J¥ no que diz respeito ~ nacionalidade dos grupos e moesicos, n<o existe uma

diferenea assinaltvel entre a ope<o de compra ou reprodus<o.

No que se refere ao destinatirio dos CDs gravados no celtimo mes, cerca de 30%
daqueles que costumam gravar CDs n<o o fizeram no celtimo mes, conforme mostra o
grifico 25. Entre os indiv’duos que o afirmam ter gravado CDs nos seus computadores
pessoais nesse per'odo, verifica-se que os indiv'’duos o fazem maioritariamente para o
seu pr—prio usufruto (em 41% dos casos) e s— depois para um uso misto no c’rculo
social imediato (para si e para as pessoas com quem co-habita, em 18% dos casos) e
no c'rculo social de afinidade e proximidade (para oferta a amigos/familiares/colegas,
em 12% dos casos).



Grifico 25: Destinattrio dos CDs gravados no  seu computador, durante o
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Sumariamente, por um lado, confirma-se o papel explorat—rio que as c—pias assumem

na aproximaeo a novas referencias e escolhas em universos musicais

desconhecidos, na pritica de sampling e na partilha de contecedos musicais com

outras pessoas. Por outro lado, confirma-se o carfcter consolidado das decis>es de

compra de CDs dos grupos e moesicos conhecidos e preferidos.



3.5.3. Digital Online B Novos Consumos em ripida expans<«o em mceltiplas
plataformas: computador, leitor mp3, telem—vel

Comparativamente com outros contecedos de entretenimento acess'veis online,
quando interrogados sobre se Z frequente consumir online ou fazer download de
meesi@, jogos e filmes, 0s internautas portugueses expressam a sua preferencia pelo

consumo de maeesica online, tanto viastreaming como downloading.

Mais de metade dos internautas portugueses afirma ouvir meesica online (55%) contra
pouco mais de 1/4 que afirma jogar online (28%) e cerca de 1/10 que afirma ver filmes
online (11%).

A maesica Z, provavelmente, a actividade de entretenimento mais compat'vel com o
multitasking. A relas<o entre a moesica e a Internet tende, por isso, a ser de
complemento e n<« de substituie<o nas priticas quotidianas dos internautas
portugueses.

Relativamente ~ realizas<o de downloads pelos internautas portugueses, cerca de
21% faz downloads de moeesica contra apenas 5% que fazdownloads de filmes. E
apesar de a totalidade dos downloaders e P2P filesharers afirmar ter internet de banda
larga, tal facto Z compreens’vel dada " natureza dos pr—prios ficheiros multimedia que
exigem maior capacidade em termos de largura de banda instalada, maior capacidade
e processamento dos dispositivos tecnol—gicos, quantidade de tempo dispendido por
vezes sem sucesso devido a frequentes falhas tZcnicas durante a realizas<o dos
downloads de filmes. Esses factores explicam em grande medida a prevalencia e
maior popularidade dos downloads musicais: s<o notoria mente mais ripidos e ffceis
de executar.



Grifico 26: Quando estf online, Z frequente usar /fazer download s de
moesica, jogos e filmes?
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Em modo Online, o formato digital mp3 & o formato standard eleito nos consumos de
conteldos musicais. Trata-se de um formato que pode ser utilizado numa extensa
gama de equipamentos tecnoldgicos que permitem a fruicdo musical, tais como o leitor
mp3, o computador, o telemdével, leitor CD, leitor DVD. A sua versatilidade dilata
exponencialmente a capacidade de partilha, tanto online como offline, quer em
suportes fisicos quer em suportes digitais via Internet de banda larga que se desdobra
em multiplos canais de distribuicdo formais e informais, abrangentes e interpessoais
através das suas multiplas aplicagdes. Aceder, distribuir e partilhar ficheiros audio mp3
€ algo que se pode fazer via email, via IM, via redes sociais online, via blogues, via
P2P networks, via websites, via telemovel, etc.

Iniciemos pois com a anadlise da estrutura dos habitos de consumo de musica em
suporte digital na sociedade portuguesa. (grafico 27)

Grifico 27: Estrutura dos Hibitos de Consumo de Mocesica em Suporte Digital, ha
popul as<o portuguesa (% respondentes, n=2000)
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O formato fudio digital Z utilizado por aproximadamente 1/5 dos portugueses e
cerca de 1/3 dos internautas portugueses

Em termos do equipamento tecnol—gico utilizado pelos portugueses para a audis<o

de maesica no formato digital recai, em 1¥4 lugar no computador via internet (19%), em
2Y4 lugar no leitor de mp3 (11.5%), em 3% lugar no telem—vel (9.4%) e em 4Y4 lugar ouvir
ficheiros mp3 previamente gravados no computador.

Relativamente aos padres de consumo , constata-se que coexistem de forma
proporcional os hibitos de ouvir o formato digital quer online quer offline, a utilizas<o
de sistemas de partilha online P2P, e a pritica da c—pia atravZs dedownloads e
software de P2P filesharing.

Um dado interessante que Z observivel atravZs da diferenea existente entre a
proporso daqueles que declaram fazer downloads e aqueles que declaram comprar
meesica em websites especializados, funcionando como um indicadorindirecto sobre o
n'vel de consumo de c—pias ilegaisonline.” Declarado de forma indirecta, 0 consumo
de downloads n<o pagos Z cerca de sete vezes superior aos downloads pagos (10.1%
e 1.4% respectivamente). Na entanto, esse consumo podert ser bastante superior, se
tivermos em atene<o as anflises da indcestria musical.

A compra do formato digital em websites especializados em moeesica énline music
stores) Z o htbito menos enraizado entre os portugueses apenas 1.4% afirma realizt-
lo. Entre os internautas portugueses regista uma proporeo ligeiramente superior

embora tambZm residual (4% dos internautas). Entre a minoria dos internautas que
declara comprar contecedos musicais online, cerca de tres quartos compra
ocasionalmente apenas, e as suas online music stores preferidas s<o o iTunes, o

Sapo Maesica e o Yahoo Music.

O hibito pouco generalizado da compra online Z um facto que alits n<o constitui
novidade, uma vez que tambZm no modo offline os htbitos de compra s<o inferiores
aos hibitos de audie«o e partilha , embora essa despropore«o seja muit'ssimo mais

acentuada entre os consumidores de contecedos musicais em formato digital (na raz<o
de 1 para 11) do que ocorre entre os consumidores do formato CD (1 para 1.5).

No que respeita ao preso que os indiv’duo s est«o predispostos a pagar mensalmente
para a aquisi<o de mecesicas nessas online music stores, a larga maioria defende a
gratuitidade dos contecedos musicais dispon’veis online, independentemente de os
utilizarem ou n<o. Na representas<o social dominante na sociedade portuguesa
acerca dos contecedos da Internet, prevalece a valorizas<o do gratuito sobre o pago -

N<o tendo sido a quest<o das c—pias ilegais online colocada de forma directa aos inquiridos atravZs no inquZrito por
questiontrio, apenas a podemos medir de forma indirecta assumindo-o como um dado indicativo.



seja para contecedos musicais seja outros contecedos de entretenimento online, seja
entre utilizadores ou n<o -utilizadores destes contecedos.

Quadro 20: Preeo disposto a pagar mensalmente para adquirir moesicas em websites de
venda de moeesica (% em coluna)

Populas<o  Possuidores Internautas Possuidores Possuidores
PT Leitor CD Leitor mp3 Telem—vel 3G

n=2000 n=1120 n=677 n=229 n=303
atZ5! 5.9 5.5 13.3 12.5 11.1
6-10! 3.2 3.4 7.9 8.7 7.3
11-15! 0.9 04 14 2.3 1.8
> 151 0.6 0.5 0.7 1.8 0.7
gritis 55.5 55.9 51.0 50.9 52.2
n<o sabe 33.8 34.3 25.7 23.8 26.9

Ao analisar comparativamente os virios grupos de indiv’duos constata-se que os
possuidores de leitor de CD apresentam opini>es muito pr—ximas do conjunto da
populas<o portuguesa sendo aqueles que, por um lado, mais acentuam o desejo de
gratuidade dos contecedos online, e por outro lado, menos opini<o formada tem sobre o
assunto.

Nos grupos dos internautas, possuidores de leitores de mp3 e de telem—vel 3G, 1 em
cada 10 indiv’duos estt disposto a pagar atZ 5! /mes para adquirir ficheiro de meesica
nas online music stores, contra 1 em cada 20 entre possuidores de leitor CDs e
populas<o em g eral. E entre 7-8% indiv'duos est«o dispostos a pagar entre 6! a 10!
para adquirir moesica online, o que representa o dobro da populas=<o em geral e
possuidores de leitor CDs.

Por seu lado, o grupo dos possuidores de leitores de mp3 distingue-se dos restantes
grupos pela sua maior predisposie<o em pagar montantes superiores a 10 ! /mes para
comprar maesica online (4%), quase o dobro dos possuidores de telem—vel 3G (2.5%),
e cerca do triplo da populas<o em geral e possuidores de leitores CDs (entre 1 -1.5%).



3.5.4. Digital m—vel - Leitor mp3 e Telem—vel - Novos Consumos em
expans<o (associados a equipamentos portiteis)

o Leitor de MP3

A mobilidade / portabilidade dos equipamentos e dos hibitos de audie<o musical Z um
key driver da mecesica digital.

Entre os equipamentos m—veis de audie<o musical mais difundidos na sociedade
contempor%onea, o leitor de mp3, sucessor do walkman (anos 80) e do discman (anos
90), Z o equipamento tecnol—gico portttil por excelencia utilizado para ouvir ficheiros
digitais de fudio. E o mais difundido a par dos telem—veis 3G que tem incorporado um
leitor de mp3.

Sendo o leitor mp3 um equipamento teoricamente monofuncional especializado na
audie<o de meesica, n«0 espanta que a sua taxa de uso para fruie<o musical seja de
100% entre os possuidores de leitor mp3 face a apenas 25% entre os possuidores de
telem—vel 3G, em Portugal. Ou seja, todos os possuidores de leitor de mp3 o utilizam
para ouvir mecesica por contraste com apenas 1 em cada 4 dos possuidores de
telem—vel 3G o utitam para ouvir mcesica. Por outro lado, o leitor de mp3 tem um
enorme potencial para ser utilizado em multitasking.

O grupo dos possuidores de leitor mp3 representava em 2006 11.5% da populas<o
portuguesa e 28% dos internautas.

Como vimos anteriormente, mais de metade dos possuidores de leitor mp3 s<o jovens
atZ aos 25 anos de idade, entre os quais quase 1/3 s<o adolescentes (8-17 anos). Em
contraste, n<«o se registou qualquer inquirido possuidor de um leitor de mp3 com idade
superior 65 anos.

Quando questionados sobre a alteras<o de htbitos de consumo de moesica, ridio e
internet , desde que possui o leitor de mp3, cerca de metade dos inquiridos afirma
consumir sensivelmente a mesma quantidade mecesica e ridio (54%), cerca de 40%
admite ter diminu’do 0 seu consumo e apenas um pequena proporso (6 a 7%) admite
ter aumentado o seu consumo de mcesica e ridio.Na concorrencia entre o leitor mp3 e
a rtdio musical, o ganhador Z obviamente o primeiro, desde logo porque favorece a
autonomia individual da audis<o e do gosto. Segundo Meneses (2008), enquanto que
"a playlist de uma ridio tem 200 ou 300 temas, um gigabyte guarda quase mil; que
tocam quando e sempre que queremos, escolhidas apenas por n—s ou sugeridas por
guem queremos, sem publicidade, cortes, conversa da treta e com a vantagem de



estarem identificadas. AIZm do mais, com a hip—tese de a miquina as misturar,
surpreendendo."

~

Relativamente " Internet, a grande maioria dos inquiridos (84%) afirma n<o ter
alterado os seus n'veis de consumo online desde que adquiriu o leitor mp3, uma vez
que a Internet Z justamente a principal fonte de aquisis<o/aproprias<o dos contecedos
para carregar o leitor mp3. A associas<o entre o uso de leitor mp3 e Internet Z forte
devido a esta interdependencia entre o novo media Internet enquanto fonte de
contecedos e 0 novo equipamento de audis<o portttil, o leitor mp3.

Contudo, a alteras<o dos htbitos incide diferenciadamente nos virios grupos etfrios.
Quanto mais jovens os consumidores maior a tendencia p ara alterar os htbitos de
consumo, quanto mais velhos maior a tendencia para a manutene«o dos hfbitos de
audie<o. f sobretudo entre os adolescentes (8 -17 anos de idade) que ocorre a maior
migras<o em termos de substituie<o da audie<0 de mecesica noutros equi pamentos
desde que possui mp3, o que se verifica com metade dos inquiridos desta faixa ettria.
Jt no que diz respeito " audis<o de ridio Z tambZm nesta faixa etfria que se verifica
tanto a maior taxa de abandono da audis<o de rtdio (cerca de 48% dos inquir idos),
mas curiosamente tambZm a maior taxa de reforso da audie<o de ridio (9% dos
inquiridos). A faixa etfria seguinte (jovens 18-24 anos) caracteriza-se pela
manutenso dos n'veis de audie<o de ridio, um reforeo da navegas« na Internet e
um reforeo na utilizas<o de outros equipamentos para a audie<0 da sua coleceo
musical em ficheiros mp3. Hf medida que a idade avanea, observa-se uma maior
estabilidade/manutens<o nos n'veis de audis<o quer de ridio, de navegaeso na
Internet e de audie<o musical noutros equipamentos alZm do leitor mp3.

Questionados sobre os equipamentos tecnol—gicos em que ouvem a sua colecs«o

de ficheiros mp3 , globalmente os indiv'duos escolhem em primeiro lugar de forma
notoriamente expressiva o leitor de mp3 (88.4% dos casos), em 2% lugar o computador
(63.6% dos casos), em 3% lugar, o telem—vel (42.5%) e, por celtimo, outros
equipamentos (7.5%) tais como o auto-ridio, a aparelhagem e o leitor de DVD. Uma
vez mais, a idade introduz uma marca distintiva na utilizas<o dos diversos
equipamentos para audie«o das colece>es pessoais de ficheiros mp3. O grupo dos
adolescentes (8-17 anos) lidera no uso do telem—uvel para audie<o musical, 0 grupo
adolescentes-jovens (8-24 anos) lideram no uso do leitor de mp3 e do computador,
enquanto que o grupo dos jovens adultos (25-34 anos) lideram no uso de outros
equipamentos tais como 0s equipamentos para autom—vel (leitor ridio e mp3 no
autom—uvel, leitor DVD, aparelhagem hifi).



Considerando que o leitor de mp3 teria um forte potencial para ser utilizado em
multitasking, questionou-se os inquiridos sobre as situas>es quotidianas em que
utiliza o leitor de mp3 . (grafico 28)

Grifico 28: Em que situae>es quotidianas utiliza o seu leitor mp3
(% respondentes, n=229)
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Genericamente, os individuos tendem a eleger sobretudo as actividades de lazer,
tempos livres e tempos de viagem para utilizagdo do seu leitor mp3. A audi¢do de
musica no leitor de mp3 é em 1° lugar uma companhia quando se 'passeia’ ou 'se
passa o tempo' (ndo se faz nenhuma actividade em concreto), para aproximadamente
50% dos possuidores deste equipamento. Em 2° lugar, o leitor mp3 é utilizado durante
os tempos de viagem mais longos (33%) e também nos trajectos quotidianos mais
curtos enquanto se viaja ou espera pelos transportes publicos (19%). Em 3° lugar, é
utilizado pelos seus possuidores enquanto trabalham (14%), navegam na internet,
fazem desporto ou léem (10% aproximadanente) e por ultimo, enquanto véem
televisao (5%).

Em contraste com a audicdo de musica no computador que se trata sobretudo de uma
actividade multitasking indoors, a audigéo do leitor de mp3 tem uma forte componente
de multitasking com actividades outdoors, em mobilidade e durante os tempos livres
ou 'tempos mortos'. E também concilidvel com os tempos de consumo de outros media
(internet, imprensa escrita e tv).

Relativamente a idade, fazer-se acompanhar do leitor mp3 é pratica transversal a
todos os escalbes etarios, durante os passeios, as viagens, nas deslocagdes
quotidianas nos transportes publicos, na leitura da imprensa escrita ou quando nao se
estd a fazer nenhuma outra actividade. Curiosamente o grupo dos adolescentes o
leitor mp3 distingue-se pelo seu uso durante o visionamento televisivo e pelo fraco uso
durante a pratica de desporto e navegagao na Internet, ao contrario do que acontece
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com os indiv’duos do grupo ettrio seguinte (jovens 18-24), em que a audi«o leitor
mp3 estt fortemente presente enquanto fazem desporto e enquanto est«o online. O
escal«o etfrio dos jovens adultos atZ 34 anos distingue -se pelo seu uso durante o
trabalho/emprego.

Relativamente “s marcas de leitores de mp3 escolhidas pelos consumidores
portugueses, aproximadamente ! afirma possuir um leitor mp3 Creative (25.4%) ou
um leitor mp3 Sony (23%). Apenas 9% afirmam possuir um iPod da Apple, e uma
'nfima propore«o (2.6%) afirma possuir um leitor mp3 sem marca (marca branca). Dos
restantes 22% dos inquiridos que sabem identificar a marca do seu leitor mp3
enumeraram marcas diversas, abrangendo Samsung, Denver, Lexmark, Sanyo,
Phillips, Inovix, entre outras.

Grifico 29: Marca do seu leitor mp3

H 0,
ndo sabe 22.4% POD 9.2%
Creative 25.4%
outras marcas
17.2%
marca branca Sony 23.2%

2.6%

Os iPods tendem a ser escolhas de um perfil mais adolescente, estudantil e
masculino, enquanto que os leitores Creative e Sony s<0 escolhas de perfis jovens
adultos e adultos entre 18-44 anos, popula«<o activa e maior equil’brio de gZnero.

o Telem—vel

Contrariamente ~ ainda predominante monofuncionalidade do leitor de mp3 no ano de
2006, a versatilidade do telem—vel enquanto plataforma m—vel que aposta na
convergencia, decorre precisamente da sua multifuncionalidade, facto que Z apreciado
de forma generalizada entre os portugueses. Hf mesmo quem se questione se o
telem—uvel n<o podert vir a tornarse, num futuro pr—ximo, no principal equipamento
portttil de audie<o musical.

Considerando que 1/5 dos portugueses possuidores de telem—vel disp>em de

funcionalidades 3G (20.4% do conjunto dos possuidores de telem—vel, que equivale a
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15% do total da populagédo portuguesa), apenas cerca de metade desses utiliza as
suas funcionalidades com a finalidade de ouvir musica e radio.

Comparativamente com as restantes funcionalidades, os possuidores de telem—veis
3G, privilegiam o uso do telemodvel para comunicar por voz € SMS (95% e 93% dos
casos, respectivamente), depois para comunicar por MMS (39%); ao nivel do
entretenimento o destaque vai para os jogos (52%) quase o dobro da audigdo de
musica e de radio (ambos 26%), e por ultimo para a utilizagdo da internet (navegar,
emails, mensagens instantaneas) (entre 19-24%), e das aplicagbes informaticas de
trabalho (17%). (grafico 30)

Grifico 30: Aplicas>es do seu Telem—vel que utiliza habitualmente
(% respostas sim)

ouvir misica 25.7
ouvir radio 25.5

jogar 515

falar telefone | 96

sms | 92.7

mms 39.4

emails [ 11234
M 193
navegarintemet | 1239
aplicagdes informaticas | |17.3

No que respeita aos consumos musicais, verifica-se pois que os portugueses tendem
a utilizar diferentemente os meios telemdével e computador, sendo o computador
claramente preferido para a audicdo musical comparativamente com o telemovel.
Diversos motivos justificam esta preferéncia, desde a versatilidade em utilizar ambos
os suportes - fisico (CD, DVD) e digital (ficheiros mp3) —, a possibilidade de ligagéo a
Internet mais barata e de melhor qualidade para aceder a uma imensidao de fontes e
repositérios musicais e realizar streamings e downloadings, até a maior capacidade de
armazenagem e melhor qualidade de som, entre outros.

Entre os restantes individuos - o conjunto daqu eles cujo telem—vel n<o possui
funcionalidades 3G - quase um ter¢co afirma que gostaria de ter leitor de mp3
incorporado no seu futuro telemovel. (grafico 31)



Grifico 31: Funcionalidades que gostaria de ter no seu Telem—uvel, no futuro pr—ximo
(% respostas sim)

leitor MP3 | 28 %

ver contetidos tv | 19%

ver filmes/multimedia |17%

multibanco | 27.6%

servicos GPS | 24.5%

servigo via verde | 20.5%

apostar na bolsa 5.8%

videoconferéncias |17%

chats/newsgroups/iM |12%

Quando questionados para ponderar a sua escolha pelo leitor de mp3
comparativamente com outras funcionalidades que desejaria ter no telem—vel no futuro
pr—ximo, o leitor de mp3 revelouse a 1» escolha (em 28% dos casos) a par do acesso
ao multibanco (27.6%), superior ~ escolha das demais funcionalidades que permitem o
acesso a servisos de gest«o do quotidiano e o consumo de outros contecedos de bens
culturais como filmes e televis«o.

Na realidade, Z interessante observar que, no seu conjunto, os portugueses tendem a
valorizar, como 2» escolha, alguns servieos facilitadores da gest«o quotidiana tais
como os servisos GPS (24.5%) e via verde (20.5% dos casos) a par do multibanco
(27.6%), deixando a larga dist%oncia a sua preferencia por servieos de comunicas<o
tais como videoconferencia (17%), chats, newsgroups e mensagens instant%.neas
(12%). Na sua maioria, s<o indiv’duos adultos que expressam esta preferencia em
contraste com os mais jovens que privilegiam as funcionalidades de comunicas<o de
acesso a contecedos de entretenimento.



3.6. Notas de Actualiza=<o provenientes dos dados do InquZrito
"Sociedade em Rede em Portugal 2008

Os dados do SR2008 (nova vers<o do inquZrito por questionirio "Sociedade em Rede
em Portugal em 2008", realizado no 2Y trimestre de 2008 a uma amostra
representativa da populas<o portuguesa)® vem actualizar alguns dados do SR2006.

Relativamente aos equipamentos utilizados pelos portugueses para a audis<o de
contecedos musicais , os dados revelam que, em 2008, 34.4% dos portugueses
possuem um leitor de mp3 face aos 11.5% observados em 2006 . Os dados do INE
revelavam que, em 2007, Y42 dos agregados familiares tsm pelo menos um indiv’duo
que possui um leitor mp3 (InquZrito "s Fam’lias sobre Sociedade da Inform as<o,
2007). Estes dados indicam que, entre 2006 e 2008, enquanto a posse de leitor de CD
estagnou (53%), a posse de leitor de mp3 triplicou entre a populaso portuguesa,
representando 0 maior crescimento na taxa de posse entre os diversos TIC. No
mesmo per'odo, a proporso de internautas portugueses tert aumentado de 34% para
40% da populas<o portuguesa.

A grava«o e audi«0o de m osica no computador e no telem—vel terf tambZm
aumentado, embora a ritmos muito inferiores ao registados com o leitor de mp3. O
leitor de mp3 reforeou a sua penetras<o enquanto equipamento I'der de mecesica portttil
na sociedade portuguesa. No mesmo per'odo, o computador reforsou 0 seu papel
enquanto gravador e arquivo de contecedos musicais, a par de um ligeiro decl’nio na
gravaso e arquivo em formato CD.

Sobre os htbitos da populas<o portuguesa relativos = aquisie<o de contecedos
musicais, em 2008 :

- a compra de CDs Z prttica regular mensal para 8% dos portugueses, e pritica
ocasional para cerca de 30% dos portugueses

- 0 downl oad de meesica Z praticado por 14.7% dos portugueses, embora apenas
4.4% declare adquirir downloads pagos e 6.9% afirmem n<o se importar de pagar

para os adquirir , contra 49.2% que n<«o estco predispostos a pagar para fazer
downloads de moeesica. Em termos prgorcionais, se em 2006 o consumo de
downloads n«o pago era de sete para cada downloads pago, em 2008 apesar dos
dados apontarem para um aumento de portugueses que fazem downloads n<o pagos

8 5 . 5 . . ..
ConvZm salientar que no InquZrito SR2008, o bloco tem#tico referente aos Consumos Musicais dos Portugueses n<o
Z t«o0 exaustivo como na vers<o anterior SR2006, n<o permitindo realizar uma antlise longitudinal exaustiva.



tambZm parece ter havido um aumento daqueles que fazem downloads pagos,
resultando numa proporeo de 3,3 para 1.

- a partilha de maesica atravZs da internet Z declarada por 12.1% dos inquiridos.

f interessante constatar que apesar de constituir uma pritica ainda fortemente
minoritfria, o htbito de aquisie<o de mecesica online foi aquele que mais cresceu entre
os dois momentos de inquZrito, de 1.4% em 2006 para 4.4% em 2008, acompanhando
a tendencia de crescimento do volume de vendas do formato digital online no mercado
portugues. A pritica do P2P filesharing tambZm aumentou, embora a um ritmo mais
moderado, de 7.1% em 2006 para 12.1% em 2008, todavia de forma mais expressiva
gue o aumento da prttica do downloading, de 10.1% em 2006 para 14.7% em 2008.

No que respeita s raz>es evocadas pelos downloaders portugueses para
descarregar moesica, surge em 1% lugar o facto dos downloads serem gritis (77.8%),
em 2% lugar "ser poss'vel fazer download de 1 faixa apenas sem ter que comprar o

~

tlbum" (23.5%), em 3% lugar "n«0 encontrar esses temasalbuns-grupos ~ venda"

(11.8%) e "gostar de ouvir primeiro antes de comprar o CD" (10.5%).

Relativamente “s principais fontes de conhecimento de novos temas musicais
para o conjunto da populas<o portuguesa, os media tradicionais s<o ainda as fontes
principais, em 1% lugar a rtdio (7%, ou seja, para cerca de ! dos portugueses) e
em 2% lugar a Tv (41.5%). Seguemse as fontes interpessoais - amigos e conhecidos
evocados por cerca de 1/5 dos inquiridos (20.2%) - e apenas 1 em cada 10
portugueses referiu a internet como fonte de conhecimento de maesicas novas (10%), a
par das lojas de maesica (8.2%).

f entre os jovens e internautas portugueses que a Internet e os amigos/conhecidos
adquirem maior peso entre as suas fontes de conhecimento de mcesica nova. So

tambZm esses que mais concordam com a afirmaso " a internet permite-me ouvir
mais bandas e gZneros musicais". Contudo, importa salientar que estes segmentos
populacionais tambZm conferem um lugar de destaque " rfdio, o que faz pressupor o
ainda relevante papel desempenhado pela rfdio musical na descoberta de novas
meesicas e grupos, num contexto geral de decl’nio dos n’veis de consumo de rtdio, por

vezes denominado de "morte anunciada da rtdio musical na era dos iPods".

O que os dados permitem salientar Z que a rtdio continua em 2008 a desempenhar
esse papel na descoberta musical , embora para os grupos populacionais mais
jovens e os internautas, a rtdio seja uma entre uma multiplicidade de fontes de acesso
e descoberta de novos contecedos musicais. O leque de fontes Z mais alargado neses



grupos populacionais que noutros grupos mais velhos, n<o -internautas, ou que n<o
utilizam funcionalidades de entretenimento nos seus telem—veis. Resumidamente, os
grupos populacionais socializados com as novas geraes>es tecnol—gicas evidenciam
um leque mais alargado de fontes de acesso e modos de consumo musical mais
diversificados que os grupos populacionais que n<o familiarizados, ou que estando
familiarizados, como acontece por exemplo com o telem—vel em Portugal onde mais
de ! da populaso possui e u tiliza telem—vel, ou mesmo com a internet havendo 40%
dos portugueses internautas, as competencias de uso destas tecnologias s<o por
vezes limitadas a aplicas>es de comunica«o e trabalho, n« abrangendo
competencias de acesso e utilizas<o de contecedos de entretenimento.

Os dados do SR 2008 vem sobretudo actualizar os dados relativos ~ estrutura geral
dos consumos de moeesica dos portugueses e a difusco dos novos media e
equipamentos de audie<o musical, retratando um forte aumento na ades<o ao uso do
leitor de mp3, e um ligeiro aumento nos htbitos de consumo de contecedos musicais
online e no telem—vel. Todavia, gando se olha analisa a sociodemografia
(caracter’sticas sociais dos utilizadores), n<«o ht mudaneas significativas a
registar quanto "s caracte r'sticas dos segmentos populacionais aderentes aos novos
consumos musicais online e telem—uvel, assim como no retrato geral das atitudes e
perfis de consumidores presentes na populas«o portuguesa. Deste modo, as leituras

a esse respeito no perodo compreendido entre 2006 e 2008 mantem -se
constantes .



4. Sociodemografia dos Consumidores Online e Offline

Na quarta parte do Relat—rio, descreve-se, em primeiro lugar, a sociodemografia
comparada dos portugueses enquanto consumidores de moesica em modo online e em
modo offline, a partir da antlise dos dados do InquZrito SR2006, e em segundo lugar,
apresenta-se de forma mais detalhada e grifica as caracter’sticas sociodemogrificas
de cada perfil de consumo: aqueles que compram CDs, aqueles que gravam CDs,
agueles que partilham CDs, aqueles que compram mcesica online, aqueles que fazem
downloads de mcesica, aqueles que utilizam redes P2P.

4.1. Sociodemografia Comparada dos Consumidores Online e Offline

Propomos, agora, uma leitura transversal das varitveis sociodemogrificas que nos
permitem caracterizar de forma comparada cada grupos de consumidores
relativamente a cada varitvel sociodemogrifica.

As varifveis com maior capacidade explicativa (significkoicia estat'stica) s<o: a
‘utilizae*<o ou n<o da internet’, idade, e a situas<o perante o emprego. As varitveis
com menor capacidade explicativa s<o 0 gZnero, a categoria profissional, o grau de
escolaridade e a regi<o de residencia.

Iniciamos pela varitvel mais —bviab 0 uso ou n<«o uso da Internet  para caracterizar
os indiv’duos que ouvem maesica em suporte f'sico e em suporte digital.

Quadro 21: Consumidores Online e Offline, segundo o uso da Internet (% em coluna)

Uso Consumidor Offline Consumidor Online
Internet CD buyer CD burner CD sharer e_buyer downloader  P2P sharer
internauta 58.7 93.0 71.9 100 100 100
n<«ointernauta 41.3 7.0 28.1 - - -

Como seria expectivel e se pode confirmar pelos dados expostos no quadro anterior,
os consumidores em modo online s«o todos internautas. Entre os consumidores em
modo offline, coexiste uma heterogeneidade, sendo o comprador de CDs o menos
internauta (apenas pouco mais de metade dos compradores de CDs s<0 internautas),
e o reprodutor de CDs quase totalmente internauta (93% daqueles copiam CDs s<0
internautas). Ser internauta n<«o Z uma competencia imprescind’'vel para saber
copiar/gravar CDs de maesica no comptiador, mas certamente aqueles que s<0
internautas tendem a revelar um maior leque de competencias alZm do uso mais
bisico de computador.



Por outro lado, ao analisar a varifvel '‘anos de uso da Internet’, a mesma n<o se
mostrou discriminante, pelo que n«o Z significativa a relas<o entre mais ou menos
anos de uso da internet e a diversidade dos seus modos de consumo online.

Relativamente ~ varitvel idade , os consumidores online tendem a apresentar uma
composie<o etfria mais jovem que os consumidores offline. (quadro 22)

Quadro 22: Consumidores Online e Offline, segundo a idade (% em coluna)

Offline Online
Idade CD buyer CD burner CD sharer e_buyer download er  P2P sharer
8-17 16.9 204 23.7 249 20.0 22.1
18-24 20.7 29.8 27.9 315 36.8 30.0
25-34 28.2 29.1 23.7 18.7 31.2 30.7
35-44 14.6 13.8 14.5 9.4 8.4 11.3
45-64 16.3 7.0 8.6 15.5 3.7 6.0
65+ 3.3 - 1.6 - - -
mZdia ettria 32 27 27 27 24 26

Os downloaders s«0 0s que apresentam a estrutura etfria mais jovem, por contraste
com os compradores de CDs que apresentam a estrutura etfria menos jovem.

Os jovens adultos (18-34 anos) s«0 0S que conjugam 0S maiores n'veis de consumo
em ambos os modos online e offline.

Entre os jovens, o grupo mais jovem (18-24 anos) lidera em todas as estruturas
etfrias, excepto na estrutura etfria dos compradores de CDs; sendo a sua lideranea
mais destacada entre os compradores de moesica online edownloaders, mas tambZm
entre os indiv’duos que partilham CDs com pessoas conhecidas. Por seu lado, o grupo
mais adulto (25-34 anos), lidera destacadamente na estrutura etfria dos compradores
de CDs, e lidera conjuntamente nas estruturas ettrias dos reprodutores de CDs e
daqueles que partilham online ficheiros mp3.

Os idosos (acima 65 anos) consomem mcesica 100% em modo offline e em suporte
f'sico, declaram apenas comprar e partilhar CDs, n<o adoptando priticas de c—pia de
CDs nem qualquer actividade online relacionada com a compra, c—pia ou
compartilhamento de meesica digital, facto que n<o Z alits de admirar no quadro mais
vasto da populas<o portuguesa considerando que apenas 0.6% da populas«o
portuguesa idosa (com 65 ou mais anos) Z internauta.

Os restantes grupos ettrios B adultos (35-64) e adolescentes (8-17) B ocupam
posis>es intermZdias em termos dos consumos, embora possam ser diferenciados.
Entre estes grupos ettrios, os adolescentes tem significativamente maior peso
enquanto consumidores de moesica quer offline quer online do que os gupos adultos.
Entre os adultos, o grupo 35-44 anos tem maior peso relativo nas actividades de
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reprodus<o e partilha de moesica quer offline quer online enquanto o grupo adulto 45-
64 tem maior peso relativo enquanto comprador de maesica quer offline como onlne.

Como dado indicativo complementar a esta interpretas<o, pode -se acrescentar que Z
igualmente o grupo dos jovens adultos aquele que mais avidamente consome meesica,
a observar pelo indicador presente no questionirio sobre o 'n¥s CDs comprados e
gravados durante o celtimo mes' (quadro 23). Em termos mZdios, constata-se que esse
segmento etfrio Z aquele que tende a apresentar consumos mZdios mais elevados,
qguer de compra de CDs quer de reprodue<o de CDs.

Quadro 23: N¥ mZdio de CDs comprados e gravados, segundo a idade

N% mZdio CDs Idade

8-17 18-24 25-34 35-44 45-64
CDs comprados 1 2 2 1 2
CDs gravados 3 4 4 2 0.5

Sumariamente, pode concluir -se que os jovens adultos (18 -34 anos) constituem o
segmento da popula«o portuguesa que mais consome maesica . E s« n«o
apenas os que mais reproduzem CD e fazem downloads, como s« tambZm aqueles
gue mais compram moeesica de forma legal, quer online quer offline, em maiores
guantidades. Seguem-se o0s adolescentes, como 0 segmento etifrio como maior
consumidor de macesca quer online como offline. Depois hi a assinalar a
particularidade dos adultos 35-44 se destacarem nas suas actividades de reprodue<o
e partilha quer offine como online, e os adultos 45-64 pelas suas actividades de
compra quer offline como online. Finalmente, os idosos caracterizam-se pelo total
alheamento das formas de consumo mcesica online assim como pela activa reprodus<o
de c—pias de CDs de mcesica, limitandge a comprar e a partilhar CDs em quantidades
significativamente inferiores a qualquer dos restantes grupos ettrios.

Relativamente ~ varitvel situas<o de emprego , sendo a populas<o activa maiorittria
na estrutura da situas<o de emprego esse facto reflecte -se na distribuie<o percentual.
Contudo, Z importante salientar que a diferensa entre populas<o activa e a populas<o
estudantil no seio do perfil de consumidor online Z menor que entre o perfil de
consumidor offline. No seio destes perfis existem algumas diferencias>es a assinalar:
encontramos mais estudantes entre os P2P sharers e os downloaders
(aproximadamente 40%), depois com um peso similar entre os compradores online, 0s
reprodutores de CDs e os que partilham CD (ligeiramente acima de 1/3); e por celtimo,
encontramos uma menor proporeo de estudantes (cerca de 1/5 apenas) naquele que
Z o perfil mais heterogZneo de todos, os compradores de CDs.



Quadro 24: Consumidores Online e Offline, segundo a situacdo de emprego (% coluna)

Situagao Consumidor Offline Consumidor Online

Emprego CD buyer CD burner CD sharer e_buyer Download er  P2P sharer

estudantes 22.2 34.2 34.6 34.0 39.8 42.2
Activos 63.5 62.5 59.1 59.4 59.5 56.8
reformados 7.9 1.9 3.1 35 0.7 1.0
domZsticas 6.4 15 3.2 3.1 - .

e inactivos

Relativamente ~ profissao dos indiv’duos que constituem o subconjunto da populas<o
activa consumidora de meesica, destacamse 0s maiores pesos relativos: de dirigentes
entre os compradores de CDs e P2P sharers; de profissionais entre consumidores
online em geral, entre os compradores online em particular e tambZm entre os
reprodutores de CDs; de administrativos e pessoal dos servisos e comZrcio entre
distribui-se de forma relativamente equilibrada pelos virios perfis quer offline como
online; e por celtimo de trabalhadores manuais en<«o qualificados cujo maior peso
relativo estt entre os consumidores offline que compram e partilham CDs. Apesar
desta celtima categoria profissional estar presente entre os consumidores online, a sua
express<o Z bastante inferior ~ sua presensa entre os co nsumidores offline, facto
expectivel considerando que esta Z a categoria profissional dotada de menores
competencias em TIC em geral e Internet em particular. Em Portugal, apenas 17% dos
trabalhadores manuais e n<o qualificados s<o internautas, contra 80% dos
profissionais, 44% dos administrativos/servisos/comZrcio e 41% dos dirigentes (dados
do InquZrito 'Sociedade em Rede em Portugal 2006' a uma amostra representativa da
populas<o portuguesa ).

Quadro 25: Consumidores Online e Offline, segundo a profissdo (% em coluna)

Profissao Consumidor Offline Consumidor Online

CD buyer CD burner CD sharer e_buyer download er  P2P sharer

dirigentes 3.7 2.9 1.5 - 2.1 34
profissionais 12.7 15.4 9.6 30.6 17.2 17.6
adminServ 19.8 21.9 18.4 20.8 19.3 20.7
manual—qual 35.2 22.4 314 14.5 19.7 15.1

Relativamente ao grau de escolaridade dos consumidores de mcesica, constatase
uma maior diferencias<o do grau de escolariza*<o dos consumidores online do que
nos consumidores offline. Este facto explica-se devido ao elevado peso de populas<o
mais jovem e estudantil que ainda frequentam o ensino secundirio (e que para o efeito
de resposta ao inquZrito detZm apenas o 9% ano completo) ou frequentam o ensino
superior (e como tal possuem o 12% ano completo). Complementarmente a esta
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advertencia metodol—gica ~ leitura dos dados, pode no entanto salientar-se uma
distine<o que evidencia os P2P networkers como os consumidores online mais
escolarizados (ensino superior completo) que confirma o peso dos jovens adultos e
adultos (35-44) neste perfil. Ultrapassando agora o efeito da varitvel ettria, constata-
se que contudo os compradores online s<«o indiv'’duos detentores de graus de
escolaridade inferiores apesar de serem adultos. Entre os consumidores offline, s<o
tambZm aqueles que compram e partlham CDs os que evidenciam graus de
escolaridade mais baixos comparativamente com os reprodutores de CDs.

Quadro 26: Consumidores Online e Offline, segundo a escolaridade (% em coluna)

Escolaridade Consumidor Offline Consumidor Online

CD buyer CD burner CD sharer e_buyer download er  P2P sharer
4Y4 ano 17.7 4.6 11.7 1.6 2.2 -
9% ano 45.7 45.7 53.5 50.9 42.2 20.1
12Y4 ano 24.7 34.9 25.9 33.0 39.7 24.4
Superior 11.8 14.9 9.0 14.5 15.9 55.5

Relativamente = varifvel regico de residencia , a geografia do consumo online, nas
suas virias modalidades, estt claramente situada na regi<o dos dois centros urbanos
principais D Lisboa e Porto. Ao n'vel da compra online de maesica, juntamse tambZm
as regi>es do Interior e, com menor peso, o Alentejo. Nas restantes regires, 0
consumo online de moesica Z muito baixo.

No que concerne "~ geografia do consumo offline de mcesica, a regico de Lisboa
mantZm igualmente a lideransa nas diversas modalidades, seguida do Centro Litoral,
Algarve, Grande Porto, Alentejo. No que diz particularmente respeito ~ c—pia de CDs,
mais uma vez as duas principais cidades P Lisboa e Porto blideram.

Quadro 27: Consumidores Online e Offline, segundo a regico de residencia (% em coluna)
Regi<o Consumidor Offline Consumidor Online
CD buyer CD burner CD sharer e_buyer downloaders P2P
sharer
15.3 13.2 12.5 5.5 10.1 10.4

Norte Litoral

G.Porto 12.6 14.0 11.3 6.9 15.6 15.0
Interior 12.2 12.4 14.2 28.9 12.9 135
Centro Litoral 18.2 17.1 19.6 - 9.4 11.3
G Lisboa 30.7 32.8 32.0 43.7 47.5 38.3
Alentejo 5.2 5.8 3.2 14.9 2.2 7.9
Algarve 5.7 4.7 7.3 - 2.3 25




Relativamente " varitvel gZnero , constata-se uma maior diferencias«o de gZnero ao
n'vel dos consumidores online, onde a propors«o dos homens Z duas vezes superior ~
das mulheres. Entre os consumidores offline, essa diferencias<o existe de forma
menos acentuada, e Z inexistente relativamente ao perfil dos compradores de CDs o
qgue corrobora o que temos vindo a identificar como sendo o grupo de consumidores
mais heterogZneo.

Quadro 28: Consumidores Online e Offline, segundo o gZnero (% em coluna)

GZnero Consumidor Offline Consumidor Online
CD buyer CD burner CD sharer e_buyer download er  P2P sharer
Masculino 51.5 63.9 59.0 65.3 67.6 68.9
Feminino 48.5 36.1 41.0 34.7 32.6 31.1




4.2. Perfil Sociodemogrifico de cada grupo ¢ onsumidor de contecedos
musicais

Prosseguimos, agora, com uma caracterizas«o de tipo vertical que permite definir de
forma aut—noma os perfis de cada grupo de consumidores offline e online. Esta
caracterizas<o permite encontrar respostas para as seguintes quest-es:

I Qual Z a composi«<o demogrifica de cada grupo de consumidores: os
‘compradores CD', os que '‘ouvem meesica PC', os 'musicdownloaders’, ‘music
filesharers'? Existir<o difereneas sociodemogrtficas significativas entre estes
grupos de indiv’duos?

I Quem s« os f<s de CDs? quem compra CDs? quem 0s copia? e quem 0s
partilha? Quem partilha c—pias originais e/ou pirateadas?

I Quem descarrega ficheiros de maesica online e os grava e armazena no seu
computador, para 0S ouvir posteriormente sempre que quiser seja nho
computador ou transferir para o leitor mp3 ou o telem—vel e usufruir da audis<o
dessa meesica nas suas deslocae>es ou actividades quotidianas?

I Quem s<0 0os downloaders, ou seja, descarrega contecedos musicais online?

I Quem s<0 os utilizadores de redes P2P para consumo de contecedos musicais
(P2P filesharers)? Quem permite que outros indiv'duos, conhecidos ou
desconhecidos, descarreguem e oisam os ficheiros de moesica que tem
armazenados no seu computador pessoal?

I Quem s« o0s compradores de contecedos musicais online énline buyers)?
Quem compra meesica online nos websites especializados em venda de moesica
(online music stores)?



CDs - compradores
(% respostas sim em cada categoria, n=310)

TOTAL | 115.5
8-17 e 21.7
18-24 I 28 .3
25-34 I 26
35-44 144
45-64 9.6
65+ 28
estudantes e 21.8
activos B 19.5
reformados 55
doméstinactivos 8.6
dirigentes e 30
profissionais IEeeeeeee— 33
adminserv e 19
ndoqualific 1.2
masculino m16.6
feminino 144
4° ano 6.3
9°ano 191
12°ano I 26.7
superior I 33 .8
ndointernauta 97
internauta I 27
Norte Litoral 12
Grande Porto 15.3
Interior 12.4
Centro Litoral mm17.8
Grande Lisboa mm17.7
Alentejo 146
Algarve 21.9

No seu conjunto, os compradores regulares de CDs representam 15.5% da
populas<o portuguesa e 27% dos internautas portugueses.

E entre os jovens adultos (18-34 anos) que se encontram a maior proporgdo de
compradores de CDs, mais de %42 compra CDs. E, embora em todos os escalbes
etarios se encontrem individuos compradores de CDs, ha medida que a idade avanca
os individuos tendem a comprar menos. E entre os estudantes e os activos que se
encontram mais compradores de CD, cerca de 1/5 em cada grupo, e entre as
domésticas e inactivos desce para menos de 1/11 e entre reformados 1/18. Entre os
activos, ha maior proporgéo de compradores entre os grupos profissionais e dirigentes.
Nao s6 ha mais compradores de CDs entre os individuos mais qualificados, como
também entre os mais escolarizados. A medida que o grau de escolaridade aumenta,
aumenta o consumo de coépias originais de CDs comprados, destacando 1/3 dos
individuos detentores de um grau ensino superior, 1/4 individuos com 12° ano
completo, 1/5 com o 9° ano, e apenas 1/16 dos individuos com o 4° ano de
escolaridade. Entre os internautas a compra de CDs é cerca de 3 vezes superior a dos
ndo internautas. A geografia da compra de CDs é relativamente equilibrada em todo o
territério nacional com um ligeiro destaque no Algarve. Em termos de género, existe
um equilibrio entre mulheres e homens.



Em sintese: trata-se de um perfil misto de jovens adultos, estudantes e
populacao activa, qualificados e escolarizados

CDs - reprodutores
(% respostas sim em cada categoria)

TOTAL ] 120.4
817 | 1347
18-24 ] 153.5
25-34 ] 135.4
35-44 117.9
4564 T——154
65+ |0
estudantes | 1445
activos | 1252
reformados |—=1.7
doméstinactivos :I 26
Dirigentes 130.8
Profissionais | 1524
AdminServ | 127 6
Operarios ————194
masculino | 1272
feminino ]| 1142
4°ano |22
9°ano | 125.2
12°ano | 1495
superior | 156.3
fi internauta =21
internauta | 156.3
Norte Litoral | 113.6
Grande Porto | —1223
Interior | 116.6
Centro Litoral 122
Grande Lisboa | 125
Alentejo | 214

Algarve | 123.8

Os reprodutores de CDs representam 20.4% da populagdo portuguesa e 56% dos
internautas. O perfil dos reprodutores é marcadamente mais jovem, estudantil,
internauta, masculino, e entre a populagao activa, destacam-se os profissionais.
Mais de ! dos jovens entre 18-24 anos gravam CDs de moesica no computador, mais
de 1/3 nos grupos ettrios adjacentes (8-17 anos e 25-34 anos). Na idade adulta, ht
medida que se envelhece diminui drasticamente a proporeo daqueles que reproduz

CDs de meesica, sendo mesmo uma pritica inexistente entre os mais idosos, ao
contrrio da compra de CDs de meesica como vimos anteriormente. Quase metade dos
estudantes reproduz CDs musicais, contra 1 em cada 4 dos activos, € uma propore<o

residual entre domZsticas e desempregados (inferior a 1 em cada 35) e reformados (1
em cada 55). Entre os activos, todas as categorias profissionais reproduzem CDs de
meesica, mais com maior incidencia entre os profissionais (1/2), seguido dos dirigentes
e administrativos e pessoal servieos e comZrcio (1/4-1/3), a larga dist%oncia dos
trabalhadores manuais (1/11). Mais de metade dos internautas reproduzem CDs de
moesica contra apenas 1 em cada 50 dos n<c-internautas, ou seja 28 vezes inferior ~

dos internautas. Relativamente ~ escolaridade, Z entre os indiv’duos com pelo menos

0 12% de escolaridade que se encontra mais de metade que gravam CD, propore<o
gue desce para" entre os indiv'’duos com 0 9% ano e uma percentagem residual etre
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aqueles que possuem apenas 0 4% ano de escolaridade. Relativamente ao gZnero, 0s
homens tendem a reproduzir mais que as mulheres, na proporeo de 2 para 1. A
geografia da reprodue<o de CDs Z equilibrada em todo o territ—rio.

CDs - partilha copias originais comprada:
(% respostas sim em cada categoria, n=219)

TOTAL ]

111

817 |

118.2

18-24 ]

121.3

25-34 ]

117.9

35-44 ]
45-64 |
65+

125
56
/1.4

estudantes |

119.2

activos

114

reformados |
doméstinactivos

=29
—

dirigentes |

120.3

profissionais

117.4

114.2

adminServ |
ngoqualif |
masculino |
feminino |
4°ano |

————80
122
1105
/47

9°ano |

116

12°ano |

115.6

120.2

superior |
ndointernauta

73

internauta |

119.0

Norte Litoral
Grande Porto i
Interior

77
98
—

1161

Centro Litoral |
Grande Lisboa ]
Alentejo i

124
39

121

Algarve ]

Os indiv’duos que troca

m c—pias originais de CDs representam 11% da

populas<o portuguesa e apenas 19% dos internautas.
Trata-se de um perfil misto em termos etfrios  (embora com maior peso dos grupos
de consumidores de maesica mais activos que s« 0s adolescentes, jovens e jovens
adultos), estudante e activos, e entre a populaso activa destacam -se 0s
detentores de maiores recursos qualificacionais e educacionais. Em termos da
geografia da troca de CDs originais, os residentes no Algarve destacam-se entre os
restantes na troca de CDs originais em conson%.ncia com a maior propore«o de
aquisie<o de CD originais.

A relas<o entre internautas e n<o internautas n« Z t«o  discriminante neste perfil,
representando os internautas pouco mais do dobro dos n<o -internautas. Em termos de

gZnero, existe um equil’brio entre homens e mulheres.



CDs - partilham copias gravadas
(% respostas sim em cada categoria, n=473)

TOTAL ] 123.7
817 ] 1408
1824 ] 160.3
2534 ] 1342
35-44 ] 122.2
45-64 E=—o=—m18
65+ (2.2
estudantes | 1543
activos | 128.2
reformados =235
doméstinactivos [Em===16.8
dirigentes | 120.3
profissionais | 138.5
adminServ | 127 .4
ndoqualif | 115.9
masculino | 129.9
feminino ]| 119.4
4° ano [ 6.7
9°ano | 135
12°ano | 1439
superior ) 139.6
ndointernauta [ 105
internauta | 151.2
Norte Litoral | 115.4
Grande Porto | 1211
Interior 1221
Centro Litoral | 1315
Grande Lisboa | 1291
Alentejo | 114.7
Algarve 144 .2

Os indiv’duos que trocam c—pias gravadas de CDs representam 23.7% da
populas<o portuguesa e 54% dos internautas.

Este perfil Z marcadamente jovem, estudantil e internauta. Sendo um perfil
semelhante ao dos reprodutores de CDs, reforea ainda mais as caracter’'sticas de
juventude, uso da internet e a condis<o estudantil. Entre os intern autas troca-se 5
vezes mais c—pias gravadas que entre os n«ainternautas, entre os estudantes cerca
do dobro do que entre os activos; entre os jovens 18-24 anos quase 3 vezes mais que
a mZdia nacional. Em rela=«o " populas«o activa, existe uma menor difere nciaso ao
n'vel das categorias profissionais, mantendo-se contudo 0 maior peso dos
profissionais e dos administrativos e trabalhadores do comZrcio/servisos
comparativamente com as restantes categorias profissionais. Em termos da geografia
da troca de CDs piratas, uma vez mais o0 Algarve surge como a regi<o onde existem
maior peso dos indiv'’duos que trocam c—pias piratas de DVD, fazendo desta regi<o a
mais activa em termos quer de aquisie<o quer de trocas de CDs (originais e piratas).
Apenas Z ultrapassada pela regi<o de Lisboa relativamente aos hibitos de reprodus<o



de CDs. Em termos de género, entre os homens existe uma maior propensao para a
troca de CDs piratas que entre as mulheres, similar a diferengca de comportamento
anteriormente observada em relagao a reproducao de CDs.

ONLINE MUSIC - compradores
(% respostas sim em cada categoria, n=28)

TOTAL

8-17

18-24

25-34

35-44

45-64

65+
estudantes
activos
reformados
doméstinactivos
dirigentes
profissionais
adminServ
naoqualif
masculino
feminino

4° ano

9° ano

12° ano
superior
ndointernauta
internauta
Norte Litoral
Grande Porto
Interior
Centro Litoral
Grande Lisboa
Alentejo
Algarve

Os compradores regulares de musica online tém uma expressado muito residual,
representando apenas 1.4% da populagdo portuguesa e 4% dos internautas
portugueses.

As variaveis idade, situagdo no emprego, profissdo, género, ser internauta e a regiao
de residéncia sdo as variaveis com maior capacidade discriminatéria. A variavel
escolaridade, pelo contrario, € pouco discriminatoria.

O perfil dos compradores de musica online é 100% internauta, acentuadamente
jovem e estudantil, activos quadros e profissionais, homens, e individuos
residentes quer nas regides mais afastadas dos grandes centros urbanos quer
na area da Grande Lisboa.

De assinalar a pratica regular de compra online num conjunto de individuos residentes
no Alentejo e no Interior do pais, longe dos grandes centros urbanos os quais
constituem os principais centros de comércio de musica em Portugal. Por contraste, os
grupos que declararam ndo comprar musica online, encontramos sobretudo os mais
idosos (acima 65 anos), os dirigentes, os n&o internautas e os residentes no centro
litoral e no Algarve. Existe maior propenséo entre os estudantes para comprar online
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comparativamente com a populas«o activa e restante populas«o inactiva. Entre os
activos, Z curioso constatar que os dirigentes n<o compram online ; e por contraste a
maior proporeo de compradores online encontra-se no grupo dos profissionais. f
entre os adolescentes e 0s jovens atZ aos 24 anos que se encontram mais
compradores de maesica online. Os homens tendem a comprar maisonline que as
mulheres, na proporeo de 2 para 1.

ONLINE MUSIC - downloaders
(% respostas sim em cada categoria)

TOTAL =——=—=1101
817 | 116.8
18-24 | 132.1
25-34 126.9
3544 === 115
4564 71

65+ |0
estudantes 123.7

activos 120.8
reformados [ €7
domeéstinactivos |0

dirigentes 119

profissionais 1258

adminServ 1191
naoqualif | 117.9

masculino | 1259
feminino | 115.2

4°ano /345

9° ano 121

12° ano | 125.0

superior 124 .2
naointernauta |0

internauta 130
Norte Litoral === == 137
Grande Porto | 122.2
Interior | 119 4
Centro Litoral [————oo=m=m1125
Grande Lisboa | 133.2

Alentejo [ 818
Algarve F—————m01114

Os downloaders representam apenas 10.1% da populas«o portuguesa e 30% dos
internautas portugueses.

O perfil dos downloaders Z 100% internauta, marcadamente urbano -cosmopolita,
jovens e jovens adultos e ntre os 18 -34 anos. Encontramos downloaders residentes
em todas as regi>es no pa’'s, contudo entre os residentes na trea da Grande Lisboa
cerca de 1/3 faz downloads de mcesica, contra ligeiramente acima de! no Grande
Porto, 1/5 dos residentes no Interior do pa’s, e ligeiramente acima de 1/10 nas
restantes regires do pa’s com exceps«o dos residentes no Alentejo, que ao contrtrio
da maior propens<«o para a compra de meesica online, s<o os que fazem menos
downloads. Encontramos downloaders de todas as idades, = e xcepe«0 dos idosos.
Contudo predominam entre os jovens adultos de 18-34 anos, onde cerca de 1/3 s<0
downloaders, face a 1/6 entre os adolescentes, e 1/9 entre os adultos 35-44 anos.
Este perfil marcadamente jovem e jovem adulto reflecte-se em ambas as situas>es
perante o emprego em que existem mais downloaders: estudantes (24% s<0



downloaders) e populas<o activa (21% s<«0 downloaders). Entre estes celtimos, apesar
de ser entre os profissionais que se encontram uma proporeo ligeiramente superior

de downloaders (26%), nenhuma categoria profissional Z particularmente distintiva
entre os downloaders (19% entre os administrativos e os dirigentes, e 18% entre os

~

trabalhadores manuais/n«o qualificados). TambZm relativamente escolaridade,

encontramos 0s downloaders entre os indiv’duos detentores de diversos graus desde

0 9% ano (cerca de 1 em cada quatro detentores entre os indiv’duos que possuem o 9%
ano, o 12% ano e o0 ensino superior). Osdownloaders s<o0 tendencialmente mais
homens que mulheres, cerca de 1 em cada 4 homens e 1 em cada 6 mulheres.

ONLINE MUSIC - P2P file sharers
(% respostas sim em cada categoria)

TOTAL [ 7.1
817 | 117.5
18-24 | 125.4
25-34 ] 117.5
35-44 =168
45.64 3122
65+ |0
estudantes | 125
activos =——=—=—-—7107
reformados [10.4
doméstinactivos |11
dirigentes 1 ]124.5
profissionais 1 125.6
adminServ | 112.2
ndoqualif /13
masculino | 113.7
feminino ——15/7
4°ano 0.2
9°ano | 11222
12°ano | 125.6
superior 1 123.6
n3ointernauta |
internauta | 121
Norte Litoral |—"7.4
Grande Porto ——m97
Interior [———=18.6
Centro Litoral F——716.8
Grande Lisboa | 113
Alentejo f——=—7110
Algarve | —

o

Os utilizadores de sistemas P2P representam 7.1% da populas<o portuguesa e

21% dos internautas portugueses.

O perfil dos utilizadores de sistemas P2P Z 100% internauta, fortemente
estudantil, masculino, jove ns 18-24 anos, escolarizados e, em menor propors«<o,
activos qualificados.

Em termos da geografia do filesharing, tem os maiores adeptos entre os residentes
dos maiores centros urbanos (Lisboa e Porto) e nas regires do interior do territ—rio
nacional.



Em termos ettrios, a seguir aos jovens 18-24, 7 entre os adolescentes e 0s jovens
adultos que se encontra maior propore«o de P2P filesharers. Entre 0s estudantes, a
pritica de filesharing Z mais do dobro que entre os activos. Entre os activos, esta
pritica Z mais frequente entre os profissionais e os dirigentes.

Existe uma diferenea de gZnero assinaltvel, sendo que entre os indiv’duos do sexo
masculino se observa uma propens<o 2.5 vezes superior para utilizar sistemas de
filesharing do que entre os indiv’duos do sexo feminino.

Em termos de grau de escolaridade, ~ semelhanea do que acontece com as restantes
actividades de consumo online de meesica, Z equilibrada a pritica entre os detentores
da escolaridade secunditria e do ensino superior, entre 0os primeiros sobressaindo os
jovens estudantes com o ensino secundirio completo no conjunto da restante
populas<o detentora do diploma do ensino secundtrio.



5. Atitudes e Priticas Comparadas, por Perfil de Consumidor

Nesta quinta parte do Relatério, procurou-se analisar comparativamente as atitudes e
as praticas segundo o perfil do consumidor. O Inquérito SR2006, além de se interrogar
os inquiridos sobre os seus habitos de consumo de conteudos musicais, também se
interrogou sobre as suas opinides relativamente a aquisigdo-cépia-partilha de CDs a
partir de coépias legais e ilegais. Procuramos comparar e contrastar as atitudes dos
varios grupos de consumidores — quer offline quer online - relativamente as suas
praticas de copia e aquisicdo de CDs e downloads, bem como o nivel e gastos
realizados nas aquisi¢des.

5.1 Atitudes relativas "~ aquisie<o, c—pia e partilha de contecedos musicais

Os dados relativos as atitudes sobre a aquisigdo-cépia-partilha de CDs de origem legal
e ilegal podem ser observados no quadro 29.

Globalmente, a populagéo portuguesa tende a assumir atitudes em conformidade com
a norma, apresentando baixos niveis de concordancia com as praticas de compra e
venda de CDs piratas (entre 7 e 10%), por contraste com elevados niveis de
concordancia com a partilha de copias legais de CDs (74%). Complementarmente,
conforme mostra o quadro, os portugueses expressam a sua preferéncia pelas trocas
de suportes fisicos entre conhecidos (73.8%) do que pelas trocas de formatos digitais
entre conhecidos (23%) e, paralelamente, expressam maior concordancia com a
partilha-troca de contetudos musicais no seio das redes de sociabilidade offline (23%)
do que com redes de sociabilidade online (9%).



Quadro 29: Atitudes acerca da aquisie<o
Comparas<o entre as atitudes dos consumidores de mcesica offline

-c—piapartilha de CDs de origem legal e ilegal.
vs online

(% respostas em concordancia)

Consumidores Offline Consumidores Online

Acho correctoE Popul. CcD CcD CcD online downloade P2P

PT buyers burners sharers buyers rs sharers
vender musica/CDs pirateados 6.6 5.8 10.0 7.8 3.0 10.3 8.8
comprar musica/CDs
pirateados 10.2 8.8 13.1 9.9 12.8 11.4 10.9
trocar musica/CD adquirida
lojas, entre amigos 73.8 80.0 80.7 82.9 58.6 75.8 78.3
trocar musica/CD via internet
com amigos/conhecidos 22.8 28.2 47.0 34.8 68.1 53.0 57.6
trocar musica/CD via internet
com desconhecidos 8.9 9.8 17.9 10.9 13.4 22.7 25.2

Quando se analisa comparativamente as opinides dos consumidores de musica offline

e online acerca da compra, copia e partiiha de conteudos musicais, sobressaem

algumas diferengas:
! os consumidores offline tendem

conservadoras do ponto de vista normativo

apresentando n'veis e concord%oncia

meesica pirata;

, geralmente, a assumir atitudes mais

do que os consumidores online,

inferiores com a compra e venda de

I os consumidores que compram contecedos musicais (offline e online)

tendem a expressar atitudes mais conservadoras do que os consumidores

gue gravam e partilham esses contecedos ;

I O grupo dos compradores de mce sica Z 0 que mais sanciona a aquisis<o

de mcesica pirata mas também o que apresenta menor predisposie<o para

a troca de originais/c—pias legais ;

I em oposigdo, o grupo dos reprodutores de moeesica (offline e online) é o

mais permissivo em relas<o quer ~ compra

" partilha -troca de mecesica em formato digital ou f'sico
de sociabilidade online e offline

e venda de maesica pirata quer

, o seio das redes

. Obviamente so ultrapassados na atitude

permissiva em relagdo a partilha de musica online em formato digital, com

conhecidos e desconhecidos, por aqueles que utilizam os sistemas de partilha

online P2P, como alias seria expectavel;




I curiosamente, todos os tipos de consumidores, independentemente de
consumirem offline ou online, de comprarem, gravarem ou partilharem, sao
unanimes na atitude de maior permissividade face ao acto de compra de
musica pirata do que ao acto da sua venda, 0 que denota uma distoreo no
entendimento dos actos de pirataria, desculpabilizando e normalizando mais a
'nosso’ comportamento enquanto consumidores do que o comportamento dos
‘outros' que s<«0 vendedores do produto pirata que consumimos;

! tambZm no conjunto geral dos consumidores, a troca de conteidos
musicais (em suporte fisico e digital, via presencial ou online) entre
pessoas conhecidas reline maior consenso que a partilha de contetidos
com pessoas desconhecidas via internet. Se consideramos apenas o
conjunto dos internautas esta diferenea tende a esbater-se devido ~ maior
familiaridade da interac<0 com desconhecidos favorecida por diversas
aplicas>es da Internet, designadamente no que se refere ao campo da
socializas<o e sociabilidade musical - os mp3 blogs, as redes sociais online
como o MySpace, entre outros B 0s quais s<0 espa+os de intensa divulgas«o e
partilha de meesica entre desconhecidos™ escala global.

5.2 Uso de equipamentos de audigdao musical

Vejamos agora o uso dos diversos tipos de equipamento de audis<o musical dos
consumidores offline vs consumidores online. (quadro 30)

Quadro 30: Uso de equipamentos, segundo o tipo de consumidores (%)

Consumidores Offline Consumidores Online
Popul. Popul. CcD CcD CcD online  down P2P

PT Internauta | buyers burners sharers | buyers |gaders Sharers
Ouvem maeesica no

315 50 54.5 51.7 57.7 36 49.3 46.2
leitor CD
Ouvem maeesica no

115 27.8 27.2 37.4 32.5 37.3 48.6 52.4
leitor mp3
Ouvem maeesica no

20.4 55.1 62.2 69 65.1 71.4 84.7 77.4
computador
Ouvem maeesica no

9.4 20.7 18.7 25.5 25.1 34.5 36.8 24.7
telem—uvel




A leitura do quadro sugere algumas distingdes no uso equipamentos das diversas
geragdes tecnoldgicas, segundo o tipo de consumidores.

Nao obstante o leitor de CD ser ainda de uso generalizado entre a populagéo
portuguesa, os consumidores de musica online evidenciam niveis de uso do leitor CD
inferiores aos consumidores offline. Contrariamente, apesar do uso de leitor de mp3
ser ainda de uso limitado entre a populagdo portuguesa, tem uma forte penetragédo
entre os consumidores online, especialmente os downloaders e os P2P filesharers.

O uso do computador para ouvir musica é bastante elevado, quer entre os
consumidores offline como os consumidores online, diferenciando-se, no entanto, por
uma audi¢cao em formato CD para os primeiros € uma audi¢gdo mista em formato CD e
em formato digital tipo mp3 (ou outros codecs) para os segundos. Por ultimo, o uso do
telemovel tende a ser superior entre os consumidores online, especialmente os
downloaders e os online buyers, do que entre os restantes.

Numa leitura transversal por tipo de consumidor, percebe-se que a pratica de
crossmedia é mais expressiva entre os downloaders e os filesharers, e depois entre os
CD burners e CD sharers. A pratica de uso crossmedia surge assim, ndo apenas
associada a posse e competéncia de utilizacdo de diversos equipamentos/media,
como também As competéncias de gravacgéo e partilha em diversos formatos.

Em termos especificos, os downloaders diferenciam-se por serem aqueles que, de
uma forma geral, apresentam o0s niveis mais elevados de uso da maioria dos
equipamentos. Todavia, sdo ultrapassados em termos de taxa de uso do leitor de CD
por todos os grupos de consumidores offline, e em termos de taxa de uso do leitor
mp3 pelos P2P filesharers.

5.3 Dietas de consumo de contecedos musicais

Consideremos agora as dietas de consumo de cada tipo de consumidor, definidas pelo
cruzamento das diversas modalidades de consumo offline e online. (quadro 31)



Quadro 31: Dietas de Consumo, segundo o tipo de consumidores (%)

Consumidores Offline Consumidores Online

Popul. | Popul. cD cD CD | Online  Down P2P

PT Internauta | buyers burners sharers | buyers |gaders Ssharers
Compram CDs 155 26.9 100 32 36 39 37 36
Gravam CDs 20.4 56.3 42 100 55 82 84 85
Trocam CDs 24.5 51.2 56 63 100 68 73 67
Compram Online 1.4 4.0 3.5 5.7 4 100 9.2 7.4
Downloads 7.1 211 12 39 22 46 100 46
Sistemas P2P 9.5 28.2 22 40 27 50 62 100

A leitura mais imediata do quadro sugere que os consumidores online apresentam
n'veis superiores de consumo de contecedos musicais por via da reprodue<o e

da partilha (quer offline quer online) quando comparados com o0s consumidores
offline. Jt os n'veis de consumo via aquisie<o de CDs Z muito semelhante entre

os dois grandes grupos de consumidores (entre 32%-39% dos respondentes).

Uma leitura mais atenta descobre que existem diferencias>es no interior de cada
grupo de consumidores e transversalmente a eles.

Quando consideramos isoladamente as dietas de consumo offline, s« os
reprodutores de CDs que apresentam 0s maiores consumos online quer legais

quer ilegais (5.7% compra maesica emonline music stores, 39% faz downloads e 40%
utiliza sistemas P2P). Em contraste, s<o os compradores de CDs que apresentam,

de longe, os menores ’'ndices de reprodueco e partilha online (12% e 22%
respectivamente) e tambZm offline (42% e 56%, respectivamente).

Quando consideramos isoladamente as dietas dos consumidores online
constatamos os elevados ’'ndices da actividade de reprodus«o de CDs, entre
82%-85% destes consumidores, e seguidamente de troca de CDs com pessoas
conhecidas (entre 67%-73% destes consumidores). Por seu lado, s« o0s
downloaders os que tendem a apresentar maiores 'ndices em praticamente todas as
modalidades de consumo (84% gravam CDs, 9.2% compram online e 62% utilizam
sistemas P2P).

AlZm dos consumos de contecedos musicais, osdownloaders s« tambZm os mais
intensivos consumidores de outros contecedos de entretenimento online em geral (tais
como filmes, jogos, televis<o) totalizando um consumo mZdio de 23 horas semanais




em entretenimento online, face a 16-18 horas/semana pela parte dos reprodutores de
CDs, CD sharers, P2P sharers e compradores de CDs, e aproximadamente 14
horas/semana pela parte dos compradores online.

5.4 Consumos Legais e llegais de contecedos musicais (uma aproximae<o)

Em termos gerais, por um lado, observa -se uma maior homogeneidade nas dietas
dos consu midores offline, uma mZdia de compra de 2 CDs/mes e 4 CD
gravados/mes . Por outro lado, os consumidores online apresentam dietas
bastante mais intensivas ao n’'vel das c—pias n<o autorizadas de CD (6 CDs/mes)

e heterogZneas o n'vel da compra de c—pias oficiss de CDs, destacando-se 0s
downloaders como os compradores mais intensivos de c—pias originais (3 Cds e
uma mZdia de gastos de 43 ! por mes) e os que se afirmam compradores online
como os consumidores menos intensivos de contecedos musicais (apenas 1 CD
comprado e uma mZdia de 15 ! por mes) . (quadro 32)

Quadro 32: Dieta mensal dos consumos de CDs comprados e CDs gravados,
segundo o tipo de consumidor offline e online

Consumidores Offline Consumidores Online
CD CD CD online down P2P
N¥ mZdio mensal buyers burners sharers buyers loaders sharers
CDs com prados 2 2 2 1 3 2
CDs gravados 4 4 5 6 6 5
Gasto mZdio mensal
na aquisie<o de CD s 355! 32! 33! 15! 43! 32!

Numa posi«o intermZdia de consumo encontram -se os P2P network ers (2 CDs
comprados e uma mZdia de 32 ! por mes e 5 c—pias n<o autorizadas gravadas) ,
semelhante " dieta dos CD sharers. TambZm com dietas intermZdias, em termos da
guantidade de CDs adquiridos e gravados e gastos realizados mensalmente,
encontramos os restantes consumidores offline: o comprador de CD originais (2 CDs
comprados e uma mZdia de 35,5! por mes e 4 c—pias n<o autorizadas gravadas), e o
consumidor-reprodutor de CDs (2 CDs comprados e uma mZdia de 32! por mes e 4
c—pias n<o autorizadas gravadas).

Contrariamente a alguns argumentos de senso comum , € salvaguardando a
provivel subestimas«o da propore«o dos downloaders e online filesharers existentes,
constata -se que o0s consumidores online de contecedos musicais S<0



simultaneamente compradores offline, incluindo a compra de cépias originais de
CDs nas suas dietas de consumo musical.

Mais, a avaliar pelas dietas dos inquiridos que se assumiram como ‘downloaders', este
tipo de consumidor Z o consumidor mais intensivo de contecedos musicais: uma mZdia
de 3 c—pias originais compradas correspondente a um gasto mZdio mensal aondar os
43!, a adicionar s 6 c—pias n<0 autorizadas de CDs que grava mensalmente

5.5 Gastos Mensais em conteudos musicais: o valor do gratuito

A corroborar esta ideia de que os downloaders tendem a ser os consumidores mais
intensivos e gastadores em contecedos musicais, acrescentamos alguns dados a partir
da leitura do quadro seguinte exp>e 0s gastos mZdios mensais na aquisis<o de CDs e
0S preeos que os consumidores estariam dispon’veis a pagar para adquirir de forma
legal e autorizada contecedos musi@is na Internet (ambos em escales de preeo).
(quadro 33)

Quadro 33: Gasto médio mensal com a aquisicdo de CDs e predisposig¢ao para adquirir
download pagos em sites na Internet, segundo o tipo de consumidor offline e online
(% em coluna)

Gasto Médio Mensal Consumidores Offline Consumidores Online

CD CD CD online down P2P

buyers burners sharers | buyers |paders sharers

. com a aquisicdode | 0! 21.6 18.5 17.6 21.7 11.8 21.9
CDs
<15! 27.8 24.5 24.1 30.6 324 25.7
16 D25! 24.8 28.2 29.6 20.3 20.2 23.5
26 b50! 21.3 23.3 25.1 27.4 28.5 25.1
>50! 4.6 5.4 3.6 - 7.0 3.8
...disponivel para Gritis 65 62.4 65.2 43.2 48.2 58.2
aquisicao de ficheiros | < 5, 15.1 21.4 20.5 21.5 29.8 23.5
de musica via Internet
6-10 12.1 12.1 10.4 20.5 14.7 14.1
11-15 4.3 2.6 1.9 8.4 5.0 2.9
16 - 20 3.5 1.2 1.8 6.4 15 1.3
>20! - 0.3 0.3 - 0.8 -




Conforme mostra o quadro, os downloaders s« n<« apenas o perfil de
consumidor com maior propore«o de compradores mensais (apenas 12% dos
downloaders afirmar n<o realizar qualquer gasto mensal nha compra de CDs contra
pelo menos 18.5%-22% nos restantes perfis), como s« 0s consumidores que
tendem a gastar somas mais elevadas mensalmente na compra de CDs (35.5%
dos downloaders gasta somam superiores a 25!, entre 0s quais 7% gasta somas
superiores a 50!, face a propore>es ligeiramente inferiores dos restantes perfis de
consumidores para gastos no escal«o 26 -50! e, de forma mais demarcada, no escal<o
superior a 50! ).

Adicionalmente, Z importante referir que os downloaders est«o entre o grupo de
consumidores que est«o mais predispostos a pagar os valores mensais elevados para
adquirir downloads pagos na internet (acima dos 20! mensais, ou mesmo entre 0os 16-
20! mensais) e a reclamar menos que 0 acesso aos downloads legais seja gratuito
(menos de metade dos downloaders face a mais de metade de todos os consumidores
offfline e dos utilizadores de sistemas P2P).

Contudo, importa n<«o esquecer que, com excepeo para 0s online buyers e
downloaders, Z transversal e maioritfria a opini<o sobre a gratuitidade do acesso

aos contecedos musicais online, atitude na qual convergem simultaneamente um
desejo expl'cito de concretizas<o da Internet como espaso acesso livre e gratuito
anunciado pelo movimento de opinico global pe la free culture, e um misto de relativa
falta de familiaridade com o pr—prio consumo de contecedos de entretenimento online.

A este prop—sito e ainda relativamente ~ predisposis<o para pagar os downloads de
meesica, en geral os consumidores de contecedos musicais online est<o mais
predispostos a aceitar e propor um valor mZdio mensal para adquirir downloads
pagos (atitude 'as free as possible' ); por oposie<o aos consumidores offline que

s«0 0s mais apologistas da gratu itidade pois entendem que n<o se deve pagar
para descarregar meesica da internet (atitude 'free content').

Entre os consumidores online, curiosamente s<o os online buyers os que se dizem
mais predispostos a pagar valores mZdios para a aquisis<o de mecesica online numa
propors<o muito superior aos restantes consumidores (cerca de 35.3% dos e-shoppers
diz-se dispon’'vel para pagar entre 6-20! mensais contra menos de 21% nos restantes
perfis de consumidores), e n<«0 obstante termos verificado anteriormente que estes
consumidores serem aqueles que realizam menos compras de CDs, o que indica uma
propens<o para comprar exclusivamente online, ou seja a substituir os canais de
compra de contecedos musicais do offline para o online ao contririo da maioria dos
restantes perfis de consumidores que revelam uma s—Ilida propens<o para aquisie<o
em ambas as modalidades offline e online.



Finalmente, algumas considera¢gdes em torno da designada 'pirataria digital' — area
cinzenta de novos consumos anda ndo regulados no contexto de transicao
paradigmatica para a era da mdusica digital em rede, os quais surgem mais
evidenciados devido a resposta tardia dos players dominantes na industria da musica.

Em 2006, os habitos de pirataria em formato CD excediam largamente os habitos
de pirataria em formato mp3. Ha mais CD burners e CD sharers na sociedade
portuguesa que downloaders e P2P filesharers . Contudo, a proporgdo destes
ultimos tendem claramente a aumentar na sociedade portuguesa a medida que a
mudanga de formato tecnoldgico se consolidar em formatos digitais imateriais,
conforme ja registado pelos dados SR2008. O caminho é a desmaterializagdo da
musica e do seu consumo. Actualmente, tendéncia de crescimento situa-se ao nivel da
troca de ficheiros de musica via email, blogues, em pen drives, etc.

Paralelamente, € expectavel que se reforcem os mecanismos de regulagdo deste
mercado audio em formato de dados. No momento actual, & importante realcar que os
downloaders sdo o perfil que regista maior volume de consumos e gastos em
conteudos musicais pagos, além dos seus consumos nao pagos. E tanto downloaders
como filesharers afirmam comprar mais musica actualmente que ha alguns anos atras.
Conforme sugere Findahl (2006b), é nestes perfis que encontramos os "heavy
consumers" pelo que parece incorrecto apelida-los de "ladroes" (thieves) devido aos
seus consumos ndo-comerciais de conteudos musicais.



6. S’ntese final: os Perfis de Consumidores e Dietas de Consumo
de Mcesica na sociedade portuguesa

Nesta ultima parte do Relatério, conclui-se com a apresentacdo de uma sintese dos
Perfis de Consumidores e Dietas de Consumo de Musica presentes na sociedade

portuguesa.

Consumidor
de Mcesica 2.0

4.4 % pop pt

Precursores do consumo no universo musical em formato mp3, online e

crossmedia. Sdo os "nativos digitais".

Caracterizam-se, contudo, dietas de consumo musical heterogéneas e
habitos enraizados de consumo musical em qualquer tipo de formato e
equipamento, online e offline, e por consumos crossmedia.

Adeptos da cultura online, da cultura em rede, da cultura download, da
cultura P2P filesharing e da cultura remix.

Consumidores participativos, inovadores e experimentalistas. Forte
presenca de meldmanos. Utilizadores-criadores e disseminadores de

conteudos musicais.

Consumidores que privilegiam a interconectividade e a hibridizagédo de
conteudos.

100% P2P filesharers e downloaders, que na maioria dos casos sdo CD
burners, partilham CDs offline e compram CDs.

Os habitos de copia e partilha sao superiores aos habitos de compra.
Consumidores com extensas colecgées musicais em suporte fisico e
digital.

Consumidores intensivos de conteudos musicais online e offline, (maior
n® médio de downloads e elevado n° CD comprados e copiados).
Complementarmente, é perfil de consumidores com o maior peso de
compradores de musica online em online music stores.

Habitos de audigao de musica em modo multitasking no quotidiano de
trabalho, viagem, lazer. Os seus quotidianos estéo 'impregnados' de
musica.

Utilizam todos os equipamentos de audi¢do musical (multiplataforma).
Privilegiam o consumo e fluxo e utilizam uma multiplicidade de
aplicacdes online desde os sites especializados como o Myspace, os
mp3 blogs, aos chats, personalizam os IM com musicas em audicéo,
etc. Virtualmente qualquer ambiente é apropriado e personalizado
através de conteudos musicais.

Sao maioritariamente defensores da gratuitidade do consumo de

conteludos musicais online, porém estao entre os perfis mais



Consumidor de

Moesica M—vel

3.2% pop pt

predispostos a pagar um valor mZdio mensal para adquirir maesicas
online que n<o exceda os 10 euros.

Perfil apologista da partilha online e offline. Paradoxalmente, tende a
sancionar a venda e a compra de CDs piratas quando Z
simultaneamente dos mais intensivos consumidores de ficheiros mp3
n<o pagos (via download e P2P filesharing). Talvez porque seja tambZm
um dos perfis mais consumidores de c—pias originais de CDs
(compradas, ou emprestadas e ripadas para ficheiro mp3). A t—nica da
crtica Z colocada na pirataria comercial e n<o na reprodus«o de c—pias
para consumo pr—prio.

Perfil maioritariamente Jovem e Jovem adulto, composto por indiv'duos
entre 18-34 anos. Inclui tambZm em ncemero expressivode
Adolescentes (8-17 anos). Perfil misto: estudantil e activos qualificados.
Distingue-se por ser um perfil acentuadamente mais urbano/cosmopolita
e masculino que os restantes perfis. 100% internautas.

Adeptos do universo de consumo mp3, contudo distinguem-se por
privilegiar a audie<o no leitor de mp3 e no telem—vel.

Adeptos da cultura m—uvel e cultura online. Consumidores que
privilegiam a mobilidade, a portabilidade dos equipamentos para
audie<o musical.

Forte presenea de downloaders principalmente utilizadores-
reprodutores, e alguns filesharers.

Htbitos de audie<o de maesica em modo multitasking, especialmente nos
tempos quotidianos de lazer e deslocas>es/viagens.

Utilizam contecedos musicais para personalizar os seus telem—uveis
(ringtone, ringback tone), os seus perfis pessoais nas redes sociais
online em que participam, assim como a sua presenea online nos
programas de mensagens instant%oneas.

Inclui alguns compradores de maesica online paga.

Sabem utilizar todos os equipamentos de audie<o musical, embora
privilegiem o uso do leitor mp3, computador e telem—vel.

S«<o maioritariamente defensores da gratuitidade do consumo de
contecedos musicais online, porZm est«o entreos perfis mais
predispostos a pagar um valor mZdio mensal para adquirir maesicas
online que n<o exceda 0s 5 euros.

Perfil apologista da partilha online e offline. E paradoxalmente tende a
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sancionar a venda e a compra de CDs piratas mas consome downloads

n<o pagos na internet .

Perfil acentuadamente juvenil (8-17 anos), e depois por ordem
decrescente presenea de Jovens (18-24) e Jovens Adultos (25-34) e
Adultos (35-44). Perfil maioritariamente estudantil (a designada geras<o
iPod) mas tambZm com presenea de populas<o activa. Entre os activos
coexistem quer as categorias mais qualificadas como as menos

qualificadas e intermZdias. Esmagadora maioria de Internautas.

Consumidor de Adeptos do universo online e do consumo de contecedos musicais
Moesica Online centrados no computador.
e Offline Consumos crossmedia em formato CD (uso do leitor de CD e do

computador) e mp3 (Internet e leitor mp3).

9.3% pop pt Hzbitos de audis<o de musica online em modo multitasking
Maioritariamente composto por reprodutores de CDs e downloaders, e
alguns filesharers em redes sociais online.

Consumidores intensivos de contecedos musicais online e offline,
(elevado n¥downloads e elevado n¥ CD comprados e gravados).
Geras<0 de transis«o entre colecs>es de CDs e de arquivos mp3.
Inclui compradores de meesica online paga.

Na sua maioria sabem utilizar todos os equipamentos de audis<o
musical, embora privilegiem as competencias de uso do computador e
do leitor de CDs no consumo de contecedos musicais.Atitude de
‘utilizador-copista’

S«o ma ioritariamente defensores da gratuitidade do consumo de
contecedos musicais online, porZm est«o entre os perfis mais
predispostos a pagar um valor mZdio mensal para adquirir maesicas
online que n<o exceda os 10 euros.

Perfil apologista da partilha online e offline. E paradoxalmente tende a
sancionar a venda e a compra de CDs piratas mas tambZm consome
downloads n<0 pagos na internet.

Maioritariamente Jovens Adultos (18-24) e Adultos (25-34) e
Adolescentes (8-17). Perfil misto: estudantil e populas<o activa. Activos
com forte presenea de activos profissionais, administrativos e pessoal

do comercio e servieos. Todos internautas.

Consumidor Caracterizam-se pelos consumos regulares maioritariamente offline
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Offline e centrados no leitor CD, embora com a presenea de consumos de CDs
ocasionalmente no computador, e de consumos ocasionais de formato mp3 tambZm no
multimZdia computador.

Os htbitos de compra e de partilha de CDs s« superiores aos hibitos
10.4 % pop pt de c—pia de CDs.

Aproximas<o esportdica ao universo de consumo MP3. Na esmagadora

maioria das ocasi>es, s«0 outras pessoas que lhes gravam os ficheiros

mp3 e lhes oferecem para utilizarem.

N<o demonstram hibitos regulares de consumo crossmedia de
contecedos musicais. Tendem a utilizar autonomamente cada tipo
formato em cada tipo de equipamento: CDs no leitor de CD; ficheiros

mp3 no computador ou no telem—vel.

Detentores maioritariamente de competencias de uso de equipamentos
de audis< 0 em modo offline (em 1% plano no leitor CD e no computador
para ouvir CD ou ficheiros de mp3 arquivados; e esporadicamente no
telem—vel). Atitude de 'utilizador-arquivista'.

Perfil maioritariamente adulto, composto por populas<o activa e
caracterizado pela transversalidade ao n'vel dos recursos profissionais e

escolares. Perfil misto de internautas e n<o internautas.

Consumidor de Consumos musicais activos mas centrados no formato CD e em audis<o
moeesica Offline num s— equipamento: o leitor CD

em Mono - Dietas de consumo musical acentuadamente homogZneas.

media CD

N<o possuem competencias de utilizas<o dos novos media para

consumo musical, embora parte deles seja possuidor de computador.

28.7% da pop Os htbitos de compra e de partilha de CDs s<o su periores aos hibitos
pt de c—pia de CDs.

N'vel de consumo musical moderado.

Perfil apologista da partilha offline. Dado que o seu consumo de CDs
inclui c—pias originais e tambZm pirata, compradas ou emprestadas, Z o
perfil gue menos sanciona a venda e a compra de CDs piratas. Sobre a

partilha online, tem uma opini<o pouco formada.

Maioritariamente adultos, activos mas tambZm inactivos. Entre os

activos transversalidade de recursos profissionais e recursos escolares.

Maioritariamente n<o internautas.
Consu midor Hfbitos passivos de audie<o musical, via rfdio e tv generalista.
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passivo

44 % da pop pt

Meros ouvintes, n<o compram contecedos musicais.

N<o possuem qualquer equipamento espec’fico para audie<o musical,

nem competencias de utilizae<o.

Aquisie<o de contecedos musicais raros ou inexistentes.

Maioritariamente da gera<<o paleo -media (Rfdio e TV musical
generalista)

Maioritariamente adultos e idosos, activos detentores de baixos recursos

escolares e profissionais, domZsticas, reformados e inactivos. Na
totalidade, n<o internautas.
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Ficha Técnica

Entre o CD e Web 2.0: os consumos digitais de musica
em Portugal.

Gustavo Cardoso e Rita Espanha
Rita Cheta e Jorge Vieira

Rita Espanha

Gustavo Cardoso, Rita Espanha e Maria do Carmo
Gomes (SR 2006)

Gustavo Cardoso, Rita Espanha e Vera Aracejo (SR 2008)

InquZrito extensivo por questiontrio, atravZs de uma
entrevista directa, a uma amostra representativa da
populas<o portuguesa residente em Portugal continental,
de idade igual ou superior a 8 anos de idade. A amostra
teve como universo de referencia a populas«o portuguesa
e os resultados do Recenseamento Geral da Populas<o B
Censos de 2001. Os indiv'duos foram seleccionados
atravZs da definie<o de quotas a partir do cruzamento das
varitveis sexo, idade, escolaridade, regi«o (5 regi>es INE
D NUT® 1) e habitat/dimensco dos agregados
populacionais. A partir de uma matriz inicial de regi<o e
habitat, foi seleccionado aleatoriamente um noemero
significativo de pontos de amostragem, onde foram
realizadas as entrevistas, atravZs da aplicaso de quotas
acima referidas. Em cada localidade, existiam instrus>es
que obrigaram o entrevistador a distribuir as entrevistas
por toda a localidade. A amostra final foi constitu’da por
2000 entrevistas. O trabalho de campo foi realizado entre
Abril e Junho de 2006 e aplicado pela Metris GfK.
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