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RESUMO

A dissertacdo analisa o mercado da musica no Brasil a partir da coexisténcia das
midias tradicionais e das novas tecnologias de comunicacdo. Artistas, gravadoras, usudrios e
outros agentes da cadeia vivenciam um periodo de transformacdo com a digitalizacdo da
musica. A sociedade conectada na internet reordenou a antiga industria fonogréfica,
empoderando novos agentes e modelos. A pesquisa analisou dois grupos musicais distintos:
primeiro, a banda Jammil e Uma Noites, de musica baiana, que construiu sua carreira a partir
da relagdo com grandes gravadoras e da forte presenca nas midias tradicionais; e segundo, a
banda O Teatro Magico, que desenvolveu sua trajetéria na rede, distribuindo gratuitamente
suas musicas, com um publico ativo e colaborativo na sustentacdo do grupo. Explorando a
relacdo com as gravadoras, direitos autorais, fonte de renda e politica de comunicagdo de
ambos os grupos, a dissertacdo procura descrever as diferencas e semelhancas entre esses
projetos, relacionando ambos ao atual momento de convergéncia das midias na sociedade
conectada em rede. A pesquisa busca responder questdes cruciais relacionadas ao papel da

grande midia, dos direitos autorais e das midias interativas.

Palavras-chave: mercado da musica, novos modelos de negdcio, direitos autorais,

convergéncia digital, indudstria fonogréfica.



ABSTRACT

The present dissertation aims to analyse the music market in Brazil based upon the
coexistence of both traditional media and the new communication technologies. Artists,
record companies, users and other actors of the system experience a time of transformation
with the dematerialization of music. This digital age, when the society is connected to the
internet, reorganized the old record industry, empowering new agents and models. This
research analysed two distinct music groups: the band Jammil e Uma Noites, from Bahia, who
builded its career based on the relationship with major record companies and a strong
presence in traditional media; and 2. Teatro Mégico, a band who developed its trajectory on
the net, sharing their music for free, with a active and collaborative audience to sustain the
group. By exploring their relationship with record companies, intellectual rights, revenue
sources and communication policies, this dissertation seeks to describe the diferences and
similarities betweeen the two projects, connecting both to the current moment of media
convergence in a networked society. Based in case studies, interviews and a literature of
sociology of communications and Brazilian cultural studies, the research confrints general

hypothesis about the role of big media, intellectual rights and interactive media.

Key-words: music industry, new business models, intellectual rights, digital convergence,

record industry.
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1 INTRODUCAO

As novas tecnologias geradas a partir da revolucdo digital nas ultimas décadas vém
transformando profundamente o capitalismo mundial. A comunicacdo entre as pessoas
assume um novo patamar nas radicais mudancas ocasionadas com o advento dos
computadores, dos telefones mdveis e, em especial, da internet. Um amplo e massivo
processo de comunicagdo em rede reorganiza a estrutura do que se conhecia como o
capitalismo industrial para a fase pds-industrial desse sistema.

Nesse contexto, a producdo do intangivel redesenhou a sociedade produtiva dos bens
materiais. No atual estigio da economia mundial, o conhecimento passa ao epicentro do
poder. O espaco dos lugares perdeu a primazia para o espago dos fluxos a partir de um arranjo
espacial global de megacidades interconectadas, com a coexisténcia das localidades e
identidades. Transformacdes profundas ndo sé no modelo de producdo, mas na dindmica
social entre os seres humanos redesenham a nova sociedade em rede. A informacao se tornou
o principal bem e seu controle e producao caracterizam o chamado capitalismo informacional.

Das transformacdes que a tecnologia introduziu no mundo financeiro a partir das
instituicdes com alta inteligéncia computacional na geracdo de modelos matemdticos até a
rapida ascendéncia de empresas globais de comunicagdo, observa-se um mundo operante em
torno da economia do imaterial.

Esse atual processo vem ao encontro de profundas alteracdes que diversos ramos
consolidados do capitalismo sofreram. A economia da cultura certamente se enquadra dentro
das experiéncias que mais atravessam mudangas com a nova dindmica econdmica e social.

Com seu oficio organizado essencialmente a partir do bem intangivel, a economia da
cultura e, em especial, da miusica atravessa experiéncias singulares, podendo identificar
futuras tendéncias. A musica, objeto de estudo desta dissertacdo, vivencia um presente de
alteracoes radicais para os agentes envolvidos, daqueles que a produzem até os usudrios.

Nunca se teve tanta oportunidade de acesso a esse bem cultural. A facilidade nas
trocas de arquivos e mesmo na venda de CDs piratas, com pre¢os muito menores, trouxe uma
relacdo diferenciada quanto a essa forma de expressao artistica.

Também é verdade que os custos para a produgdo artistica de gravagdo, para a
prensagem e mesmo para a distribuicdo baixaram muito com as novas tecnologias digitais —
seja nos aparelhos de captacdo de dudio, nos computadores pessoais que ji realizam mixagem

e edicdo de uma musica, e até na rede mundial de computadores, que distribui a cangdo sem
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mais a necessidade da prensagem fisica. Essas mudangas transformaram o mercado,
reordenando a geografia politica de seus agentes.

A desmaterializacdo da musica, passando essa a existir em seu formato digital, foi
capaz de desconstruir as bases de uma indudstria muito bem organizada e hegemonica havia
muitos anos.

As grandes gravadoras detinham o controle desde o processo de producgdo artistica até
a publicidade no mercado, dominando quase todos os processos da cadeia. No entanto, como
sua economia também se baseava no monopdlio de um modelo de negécio baseado no
formato fisico da venda da musica, a nova sociedade em rede vem transformando e
redefinindo o papel desses atores.

Essas mudancas também coexistem e se relacionam com as transformacdes na
comunicacdo em nivel mundial. As midias tradicionais, como a televisao, o rddio e os jornais
impressos, agora também dividem a ateng¢do com as midias interativas, em especial a internet.

O antigo modelo do emissor da informacao unidirecional transmitida a um conjunto de
receptores tem se alterado na medida em que os individuos estdo cada vez mais ativos na
formulacdo e emissdo de suas prdoprias informacdes. A substituicdlo de uma prética
comunicacional individualizada e personalizada pela experiéncia interligada em rede reordena
a comunicacao, apresentando o fendmeno da convergéncia dos processos comunicacionais.

Esse momento, evidentemente, tem descontinuidades que as vezes geram conflitos, as
vezes, combinacdes e afinidades. Essa descri¢do e andlise do atual estado do mercado da
musica tém por objetivo demonstrar esse processo convergente entre as novas midias e as
midias tradicionais, dos novos modelos baseados na transformacdo da sociedade conectada
em rede e a antiga e poderosa industria da musica.

Para tanto, inicia-se a fundamentacao para o entendimento desse fendmeno global nas
reflexdes da sociologia da comunicagdo de Manuel Castells e na colaboracdo de Henry
Jenkins quanto ao entendimento da convergéncia na sociedade em rede, para além de outros
autores.

Em seguida, esta dissertacdo se utiliza dos pesquisadores dos estudos culturais, em
especial Micael Herschmann e Mariana Lima, para a descri¢ao do atual momento do mercado
da musica no Brasil, identificando suas mudancas e continuidades a partir das transformacgdes
que a sociedade em rede vem produzindo.

Estaria o mercado da musica passando por uma crise? Os artistas estariam deixando de
receber seus direitos autorais a medida que as pessoas compartilham misicas pela rede? O

radio e a televisdo ainda t€ém um papel importante na difusdo da musica no Brasil? Os artistas
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de massa estariam com os seus dias contados, como aponta Chris Anderson (2006) em seu
livro a Cauda Longa?

Evidentemente, esta dissertacdo nao daria conta de responder questdes tdo gerais, que
envolvem um mercado complexo em transicdo. No entanto, a partir de uma descricdo
atenciosa dos agentes envolvidos e, em especial, do estudo de dois grupos musicais com
modelos diferenciados de gestdo de carreira, é possivel tracar algumas conclusdes que
colaborem com a visdo geral de tendéncias no mercado da musica no Brasil.

A pesquisa realiza, a partir de entrevistas e dados recolhidos, uma anélise referente a
sustentacdo econdOmica, a politica de comunicacdo e difusdo e, por fim, a relacdo com
gravadoras e editoras nesses dois projetos.

O grupo baiano Jammil e Uma Noites surge no antigo modelo das gravadoras, com
sua musicalidade em torno do género musical axé, e construindo uma carreira sélida, com
musicas de sucesso executadas em radios e TVs. Ja o grupo osasquense O Teatro Magico €
uma banda que, com cancdes pop brasileiras, a partir das redes sociais, fomentou e fortaleceu
sua carreira, se tornando um reconhecido fendmeno na rede.

Apesar do perfil distinto, esta pesquisa procurard tragar as descontinuidades e as
possiveis convergéncias entre esses modelos. Também mencionard as especificidades de cada
um, bem como suas similitudes, analisando como podem fornecer dados capazes de
demonstrar um retrato atual da coexisténcia de padrdes diversos dentro do mercado da
musica. A avaliagdo da possivel convergéncia existente entre esses atores também pode
fornecer pistas para o entendimento desse processo em outros setores da industria cultural que
vivenciam esse atual momento de transformacdo.

Também serdo abordadas as outras partes da cadeia, como as gravadoras e a entidade
arrecadadora de execugdo publica dos direitos autorais, que vém cumprindo um relevante
papel na cadeia. Serdo utilizadas entrevistas, dados e também a pesquisa do grupo cientifico

GPOPAL', que vem acumulando pesquisas em torno do tema dos direitos autorais no pais.

1 Grupo de Pesquisa de Politicas Publicas para o Acesso a Informacdo, ligado a Universidade de Sdo Paulo
(USP).
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2 REFERENCIAIS TEORICOS PARA O ESTUDO DA MUSICA NA
SOCIEDADE EM REDE

A revolucdo tecnoldgica iniciada a partir da microeletronica, com o desenvolvimento
dos computadores, aparelhos celulares e, principalmente, com o surgimento da internet,
constituiu um mundo expressivamente organizado em redes. A era da informacdo e da
sociedade em rede revoluciona o planeta, disseminando informacdes e ampliando a
comunicacdo em niveis nunca experimentados, e provocando transformagdes profundas, ndao
s6 no modelo de produ¢do, mas na dindmica social entre os seres humanos.

A tecnologia e as formas de producdo caracteristicas desse novo momento difundem-
se por todo o conjunto de relacdes e estruturas sociais, penetrando no poder e na experiéncia e

modificando-os profundamente. Conforme descreve Castells:

Os modos de desenvolvimento modelam toda a esfera de comportamento social,
inclusive a comunicacdo simbodlica. Como o informacionalismo baseia-se na
tecnologia de conhecimentos e informacdo, hd uma intima liga¢do entre cultura e
forcas produtivas e entre espirito e matéria, no modo de desenvolvimento
informacional. Portanto, devemos esperar o surgimento de novas formas histéricas
de interacdo, controle e transformacdo social (CASTELLS, 2003, p. 2).

As tecnologias da informacao construiram a virtualidade como um campo essencial de
nossa realidade. O espaco dos fluxos sobrepujou a 16gica do espago dos lugares, organizando
uma arquitetura espacial global de megacidades interconectadas, em que, entretanto, ainda
coexistem localidades e identidades caracteristicas, criando suas préprias redes nos espagos
dos fluxos.

Nesse contexto, em que a tecnologia possui influéncia e penetrabilidade em todas as
esferas da atividade humana, segundo Castells (1999; 2003), se faz necessdria a andlise do seu
atual processo de transformacdo para o entendimento das mudancas na economia, na
sociedade e na cultura em formagao.

Assim, conforme Fernand Braudel (1967), a tecnologia ndo determina a sociedade:
incorpora-a, assim como a sociedade ndo determina a inovagao tecnolédgica: utiliza-a. Bijker
(1987) também aponta que o determinismo tecnoldgico torna-se infundado, na medida em que
se afirma que a tecnologia € a sociedade, e essa nao pode ser entendida sem seus instrumentos
tecnoldgicos.

Nesse sentido, a propria dindmica da formagdo dessas novas tecnologias indica uma

cultura heterogénea de atores na constru¢ao das novas iniciativas que transformam o mundo.
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A internet € um exemplo claro disso, uma vez que a fusdo de uma estratégia militar com a
cooperacdo cientifica promoveu mudancas tecnoldgicas e inovacgdes contraculturais. Ao
mesmo tempo em que o Departamento de Defesa dos Estados Unidos investia em uma rede
ndo dependente de centros de controle, resistente a ataques nucleares, jovens pesquisadores
californianos, ainda influenciados pela cultura libertdria da década de 1960, contribuiam para
o surgimento de uma rede horizontal e colaborativa de comunicagao.

Apesar do fomento do Departamento de Estado norte-americano e do investimento de
empresas do Vale do Silicio na constru¢do desse modelo de comunicacdo, os protestos
antiglobalizagdao em Seattle (EUA) e até mesmo o movimento libertdrio antiestado zapatista
(México) também protagonizaram o surgimento da rede mundial de computadores

(CASTELLS, 1999).

2.1 A sociedade informacional

Seja na transformacdo tecnolégica do mundo financeiro, que hoje possui instituicdes
com alta capacidade computacional para operar modelos mateméticos avangados, ou mesmo
na mudanca radical, pela qual a economia global vem passando nos dltimos 50 anos, com o
setor de servicos preponderando sobre a atividade industrial, a era informacional impde uma
nova dindmica ao funcionamento do sistema econdmico atual (CASTELLS, 1999).

No entanto, como apontam Mervil Kranzberg e Carroll Purssel (1984), a revolucdo
tecnoldgica pela qual o mundo hoje passa vem provocando descontinuidades nas bases
materiais da sociedade, da economia e da cultura, justamente devido a sua penetrabilidade em
todas as esferas da atividade humana.

O conjunto convergente de tecnologias em microeletronica, computagdo (software e
hardware), telecomunicacdes, radiodifusdo, optoeletronica, nanotecnologia, engenharia
genética, assim como os demais avangos na biotecnologia, caracterizam esse novo momento,
que ¢é descrito pelos estudiosos do tema como um marco na histéria da humanidade, assim
como o foi a Revolucdo Industrial. Todavia, para Castells (1999), o cerne da revolucao que
estamos vivendo refere-se as tecnologias da informagdo, processamento e comunicagdo.
Segundo o autor, a tecnologia da informacao seria o elemento base para esse novo momento,
assim como a energia o foi para a sociedade industrial.

Como aponta Nicholas Negroponte (1995), o avango da linguagem digital € um dos

pontos centrais desse processo, pois possibilitou que a informacao fosse gerada, armazenada,
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recuperada, processada e transmitida de um modo inédito. Esse elemento constrdi as bases de
um processo em que a centralidade ndo esta simplesmente no conhecimento ou na informagao
em si, mas na aplicacdo desses conhecimentos e de dispositivos de processamento e
comunicacdo da informagdo capazes de gerar um ciclo de realimentacdo cumulativo entre a

1novagado e seu uso.

A difusdo da tecnologia amplifica seu poder de forma infinita, & medida que os
usudrios apropriam-se dela e a redefinem. As novas tecnologias da informacao ndo
sdo simplesmente tecnologias a serem aplicadas, mas processos a serem
desenvolvidos (CASTELLS, 1999, p. 69).

Assim, a rede de computadores, os softwares e protocolos abertos e o rapido
desenvolvimento da transmissao de dados digitais construiram as bases para a massifica¢ao da
internet no mundo. Segundo Castells (2009), o nimero de usudrios da rede mundial de
computadores passou de menos de 40 milhdes de pessoas em 1997 para cerca de 1,5 bilhdo
em 2009.

Esse novo modelo comunicacional abre uma experiéncia nunca antes vivida na
humanidade, uma integracdo de varios modos de comunicagdo em uma rede interativa. Pela
primeira vez, é experimentada uma forma de comunicagdo que integra em um mesmo sistema
as modalidades escrita, oral e audiovisual.

A integragd@o potencial de textos, imagens e sons no mesmo sistema — interagindo a
partir de pontos multiplos, no tempo escolhido (real ou atrasado) em uma rede

global, em condi¢des de acesso aberto e de preco acessivel — muda de forma
fundamental o cardter da comunicacdo (CASTELLS, 1999, p. 414).

A nova comunicacao agora se dd também independentemente do tempo e do espaco,
existindo a partir dos espacos dos fluxos e do tempo atemporal. O espaco de fluxos,
mencionado por Castells (1999), trata da experiéncia da possibilidade tecnoldgica e
organizativa de praticar a simultaneidade sem a contiguidade — € a possibilidade de uma
interacdo dessincronizada com o momento especifico em que acontece, podendo realizar-se a

distancia.

2.2 A autocomunicacdo de massas

A partir desses processos tecnologicos e da nova dinamica social estabelecida em
funcdo de um novo modelo de comunica¢do no mundo, Castells desenvolve em uma de suas

obras mais recentes, Comunicacion y Poder (2009), o conceito de ‘“‘autocomunicacdo de
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massas”. O socidlogo descreve a existéncia da comunicacdo interpessoal (pessoa-a-pessoa) e
da comunicacdo de massa, que pode ser interativa ou unidirecional. Segundo Castells, a
comunicacdo de massa tradicional (rddio, TV, jornais, filmes, livros etc.) € unidirecional e
verticalizada, ou seja, um emissor difunde uma mensagem para muitos. Alguma interatividade
pode ser incorporada na comunicagdo de massa, assim como quando a audiéncia participa dos
programas de TV ou de determinadas escolhas de géneros musicais nas programacgdes de
radio. No entanto, o fluxo comunicacional é, predominantemente, unidirecional.

Todavia, com a difusdo da internet, surge a possibilidade da comunicagao interativa de
muitos para muitos, em tempo real ou ndo, com a possibilidade de utilizacdo também da
comunica¢do ponto-a-ponto, “estando o alcance de sua difusdo em funcdo das caracteristicas
de prética comunicativa perseguida”, segundo Castells (2009, p. 88).

Assim surge a autocomunica¢ao de massas. Por meio dela, ao mesmo tempo em que se
pode enviar uma mensagem a muitos — por exemplo, publicando um video no site YouTube
ou um post em um blog —, também € possivel gerar uma mensagem em que se escolhem os
receptores e se selecionam os contetidos da midia interativa que se deseja utilizar.

Por fim, existe ainda a comunicag@o interpessoal, processo em que emissores e
receptores sdo sujeitos da acdo, que, necessariamente, € interativa. Segundo Castells (1999;
2003), esses sdo os trés modelos de comunicacdo coexistentes no mundo hoje, e eles
interagem entre si € se complementam.

Na atual sociedade em rede, a autocomunica¢do de massas € capaz de reunir as
caracteristicas de ambas as formas de comunicacdo anteriores (de massas e interpessoal),
organizando—se a partir de redes, alcancando audiéncias globais, tais como os mass media,
mas funcionando a partir da alimentagdo de contetido que cada individuo conectado pode
oferecer.

Os emissores e receptores possuem autonomia nesses fluxos de informacao, que agora
ndo sdo determinados de forma vertical pelas frequéncias de rddio ou TV, mas funcionam de
forma autdonoma na rede mundial de computadores. Essas trés formas de comunicacdo tém
coexistido no mundo atual, e a transformacao radical pela qual vem passando o planeta, cujos
habitantes tém a capacidade de trocar arquivos, produzir programas audiovisuais, musica,
informacdo, conhecimento e identidades, constitui-se o objeto de estudo especifico desta

dissertacdo.

A Internet € o tecido de nossas vidas. Se a tecnologia da informagdo € hoje o que a
eletricidade foi na Era Industrial, em nossa época a Internet poderia ser equiparada
tanto a uma rede elétrica quanto a um motor elétrico, em razdo de sua capacidade de
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distribuir a forca da informagdo por todo o dominio da atividade humana
(CASTELLS, 2003, p.7).

Por fim, outra revolucdo significativa nessa drea foi a enorme expansdo da
comunicacdo sem fio no mundo. Em 1991, havia cerca de 16 milhdes de contratos de
telefones moéveis no mundo. Em 2008, esse nimero chegava a cerca de 3,4 bilhdes, ou
aproximadamente 52% da populacdo mundial de entdo. Paises como Argentina e Itdlia ja
possuem mais aparelhos celulares do que pessoas. Essa foi a tecnologia de difusdo mais
rapida da histéria da humanidade (CASTELLS, 2009). Para além da interatividade constante e
convergente, também ¢é importante chamar a atencdo para a principal caracteristica da
comunicacdo sem fio, que ndao € somente sua mobilidade, mas, fundamentalmente, a
conectividade perpétua.

A crescente convergéncia tecnoldgica entre a telefonia sem fio e a internet também
constréi um processo intenso que dinamiza ainda mais essa nova sociedade em rede,
constantemente conectada no mundo virtual, por meio da troca de textos, softwares, videos e
musica. A internet, com sua ampla gama de aplicacdes, € a base da comunicacao do cotidiano
da vida das pessoas no mundo atual, seja para trabalhar, para estabelecer conexdes pessoais,

para o entretenimento, para o acesso a servigos publicos, para a politica, ou para a religido.

2.3 O capitalismo informacional

E no inicio da década de 1970 que o modelo keynesiano de crescimento capitalista
encontra seus limites, apds anos de desenvolvimento do setor produtivo junto ao Estado de
bem-estar social, promovido apds a Segunda Guerra Mundial nas chamadas economias
desenvolvidas.

Com o aumento dos precos do petrdleo, as sucessivas crises econdmicas € 0 aumento
incontroldvel da inflagdo, as economias na década de 90 passam a adotar um modelo de
flexibilizacdo e desmantelamento das leis trabalhistas, privatiza¢des das instituicdes estatais,
descentralizando as empresas nacionais em redes nos modelos gerenciais, tanto internamente
quanto com outras empresas.

A intervencdo estatal para a desregulamentacdo dos mercados internos na constru¢ao
de uma economia global cada vez mais integrada e competitiva foi também determinante para
o fomento de um mercado financeiro cada vez mais decisivo nos rumos das nagdes, que

necessariamente se posicionam de forma interdependente na economia mundial interligada

(Castells).
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Essa nova sociedade, que vem sofrendo profundas modificacdes nos dltimos 50 anos,
estd intimamente ligada a expansdo e ao rejuvenescimento do capitalismo. O capitalismo
informacional € o arranjo sist€émico desse novo momento da histéria da humanidade, em que o
modo de desenvolvimento que gera a produtividade econdmica se concentra no controle € na
producdo da informacdo (informacionalismo).

O sistema capitalista jd passou por diversas fases: inicialmente, o modo de
desenvolvimento agrério, cuja riqueza maior era a posse da terra, os bens naturais, etc.;
posteriormente, o modo de desenvolvimento industrial, os bens manufaturados, os bens
materiais e, consequentemente, o controle das fontes de energia marcam esse momento no
mundo, com o reposicionamento de nacdes pelo seu controle das tecnologias e dos produtos
de alta valorizacao.

Vive-se hoje o momento da sociedade pds-industrial, termo cunhado no fim da década
de 1960 por autores como Alain Touraine, em "A sociedade pos-industrial" (1969), e Daniel
Bell, em “The Coming of Post-industrial Society” (1973). Em 1956, observa-se que, pela
primeira vez na histéria da entdo maior poté€ncia econdmica mundial, os Estados Unidos, o
setor de servicos ultrapassa o setor industrial na producgao de riqueza do Produto Interno Bruto
(PIB). Esse novo momento descreve uma economia baseada na explosao do setor de servigos,
um novo campo de constitui¢do de riqueza a partir dos bens de “conhecimento”, das novas
tecnologias da comunicacdo, da biociéncia e dos servicos em geral.

O pesquisador brasileiro Ladislau Dowbor (2011) afirma que, no século passado, o
fator-chave da producdo era a mdaquina, e hoje esse fator € o conhecimento, embutido

inclusive nos produtos materiais variados, mas ressignificando-os e valorizando-os.

Um produto hoje se torna vidvel e util muito mais pelo conhecimento incorporado
(pesquisa, design, comunicagdo, etc., os chamados intangiveis) que pela matéria-
prima e trabalho fisico. O computador que utilizamos podera ter 5% de valor pela
dimensdo fisica do produto, e 95% pelo conhecimento incorporado. Trata-se de um

N

deslocamento-chave relativamente a economia dos bens materiais que
predominaram no século passado (DOWBOR, 2011, p.2).

A riqueza, que no passado esteve ligada a posse das terras, de recursos naturais, ou
mesmo do combustivel e dos meios de produgdo, agora desloca sua fonte de oxigenagdo. Os
bens intangiveis sdo a fonte primadria de riqueza na sociedade pds-industrial. O que € singular
neste atual momento € a acdo dos conhecimentos sobre os préprios conhecimentos como fonte
de produtividade. Castells (1999) afirma que a mente humana torna-se uma forca direta da

producdo, e ndo somente um elemento decisivo no sistema produtivo.
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O processamento da informacdo é focalizado na melhoria da tecnologia do
processamento da informacdo como fonte de produtividade, em um circulo virtuoso
de interacdo entre as fontes de conhecimento tecnoldgicos e a aplicacdo da
tecnologia para melhorar a geragdo de conhecimentos e o processamento da
informagdo: e € por isso que, voltando & moda popular, chamo esse novo modo de
desenvolvimento de informacional, constituido pelo surgimento de um novo
paradigma tecnoldgico baseado na tecnologia da informagdo (CASTELLS, 1999, p.
54).

Embora o avango do conhecimento tenha sido central para a producdo de mais
unidades de insumos no modelo industrial, é justamente a producdo de conhecimento e de
informacao que caracteriza a func¢io da produgao tecnolégica no informacionalismo. Portanto,
existe uma grande diferenca na formulagdo de uma ‘“sociedade da informagdo” e da
“sociedade informacional”. Para Castells (1999), a “sociedade da informagdo” enfatiza o
papel da informagdo, que foi crucial a todas as sociedades. No entanto, o termo
“informacional” indica uma forma de organizacdo em que a geracdo, 0 processamento € a
transmissdo da informacao sao fontes fundamentais de produtividade e poder.

Considerando a rapidez do ciclo de realimentacdo entre a introdu¢do de uma nova
tecnologia, seus usos e seus desenvolvimentos em novos dominios, a difusdo da tecnologia
amplifica seu poder a medida que os usudrios se apropriam dela e a redefinem. A sociedade
informacional € uma sociedade em rede; as tecnologias ndo determinam, mas sao

incorporadas em uma nova dindmica de constante recriagdo de modelos, formas de trabalho,

arranjos profissionais e paradigmas socioculturais (CASTELLS, 1999).

2.4 Comunicagdo na sociedade informacional

O padrao comportamental nas sociedades urbanas indica que o consumo de midia € a
atividade humana mais praticada depois do trabalho, e, certamente, a atividade predominante
dentro das casas, segundo as pesquisas de Pierre Sorlin (1997) sobre a midia de massa.

Apesar das polémicas em torno do tema da televisdo e sua hegemonia no consumo de
comunicacdo, W. Russel Neuman (1991) aponta que o uso do formato televisivo sempre
apresentou menos resisténcia em relacdo aos outros meios, por parte das pessoas, no ato de
consumo de informacgdes. A sindrome do minimo esfor¢o seria a explicacdo plausivel para a
rapida difusdo dessa midia que, até a virada do milénio, predominava enquanto referéncia de
comunicacdo e cultura na vida urbana ocidental. A TV nao impds o fim do rddio, mas, sem

davida, reordenou seu papel, assumindo importancia central na comunicagdo verticalizada
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entre um emissor (detentores das frequéncias) e os receptores (o resto dos cidaddos no
mundo).
Nao que os outros meios de comunicagdo desaparecessem, mas foram reestruturados
e reorganizados em um sistema cujo cora¢do compunha-se de vdlvulas eletronicas e
cujo o rosto atraente era uma tela de televisdo. O rddio perdeu sua centralidade, mas

ganhou em penetrabilidade e flexibilidade, adaptando modalidades e temas ao ritmo
da vida cotidiana das pessoas (CASTELLS, 1999, p. 415).

Os estudos culturais também contribuiram muito no entendimento do fendmeno da
midia de massa, desconstruindo a ideia do consumidor enquanto mero espectador, incapaz de
participar da comunicacdo de forma mais interativa, como afirma Martin Barbero (2009). No
entanto, o fato é que, enquanto a grande midia € um sistema de comunicacdo Unica, O
processo real de comunicacdo ndo o €, exigindo interagdo e trocas entre emissores €
receptores, ou mesmo desconstruindo esses papéis.

A década de 80 ja apresentou profundas mudancas do que estaria por vir com as novas
tecnologias da comunicagdo. Os jornais passaram a ser escritos e impressos a distincia,
permitindo edi¢des simultaneas do mesmo veiculo em regides diferentes e distantes do globo,
a exemplo do jornal The New York Times.

Apés o surgimento da fita cassete enquanto midia capaz de gravar musicas e
selecionar seu proprio repertério, o desenvolvimento de aparelhos como o wallkman ainda
somaram a essa experiéncia o sentimento de escuta e constru¢do de paredes de sons contra o
mundo exterior. Enquanto isso, as rddios foram se especializando, seja em géneros musicais,
seja em artistas especificos, preenchendo, por exemplo, o tempo dos cidaddos nos seus
trajetos até o trabalho ou escola.

O videocassete também foi uma tecnologia que explodiu, em diversos paises,
enquanto uma alternativa a programacgdo enfadonha das redes de televisdo. A possibilidade de
gravacdo da programagdo a ser exibida, ou mesmo da locacdo de filmes e seriados de TV,
comegou a contrapor-se ao padrdo da minima resisténcia, discutido anteriormente. O
surgimento das filmadoras propiciou um cendrio ainda mais transformador: as pessoas
passaram a filmar seus encontros familiares, férias e eventos sociais em geral. A producdo de

seu proprio material audiovisual traz um novo momento no usufruto das midias.

Apesar de todas as limitacdes desta autoproducdo de imagens, tal pratica realmente
modificou o fluxo de mado unica da produ¢do de imagens e reintegrou a experiéncia
de vida e a tela. Em muitos pafses, da Andaluzia ao Sul da India, a tecnologia de
video da comunidade local permitiu o surgimento da transmiss@o local rudimentar
que misturava de filmes de video com eventos e antincios locais, muitas vezes a
margem dos regulamentos de telecomunicagdes (CASTELLS, 1999, p. 423).
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Outro elemento importante dessa transformagdo tecnoldgica foi a multiplicagdo dos
canais de televisdo, o que levou a sua progressiva diversificacdo. A digitalizacdo e o
desenvolvimento das tecnologias de fibra a cabo propiciaram o surgimento da TV a cabo. O
progresso da difusdo via satélite também propiciou a abertura de novas frequéncias,
pressionando governos para desregulamentar a comunicagdo, e a televisdo, em particular.
Essas mudangas organizaram enormes transformagdes no meio de comunicagdo mais
influente do mundo na década de 90, trazendo uma diversidade de canais segmentados a
mulheres, jovens, adultos e estrangeiros residentes em outros paises. Nos paises da Unido
Europeia, o nimero de redes de TV aumentou de 40, em 1980, para 150, em meados dos anos
1990 (Castells).

Assim como aponta Frangoise Sebbah (1985), a nova midia caracteriza uma audiéncia
mais segmentada, fragmentada e que, embora massiva em termos de nimeros, jd ndo € mais
de massa em termos de uniformidade e simultaneidade da mensagem recebida. Tal mudanca
contraria as afirmagdes de Jurgen Habermas e Herbert Marcuse, representantes da Escola de
Frankfurt, que abordavam o tema em sua teoria da critica social, descrevendo uma audiéncia
passiva, a partir de um consumismo sem autonomia e dirigido pela elite detentora dos meios
de comunicagao.

A nova midia ndo é mais midia de massa no sentido tradicional do envio de um
nimero limitado de mensagens a uma audiéncia homogénea de massa. Devido a
multiplicidade de mensagens e fontes, a prépria audiéncia torna-se mais seletiva. A
audiéncia visada tende a escolher suas mensagens, assim aprofundando sua

segmentacio, intensificando o relacionamento entre emissor e receptor (SEBBAH,
1985, apud CASTELLS, 1999, p. 424).

N

O futuro da televisdo aponta uma tendéncia a descentralizacdo, diversificacdo e
adequacdo ao publico-alvo. No entanto, especialistas no assunto ja vém observando a
formagcdo de megagrupos empresariais nesse setor. No fim da década de 90, as fusdes e
aliangas estratégicas continuaram a caracterizar o ramo da comunicagdo de massa, € as
empresas tentavam empregar economias de escala para descobrir sinergias entre os diversos
segmentos do mercado de comunicacdo. A rede de aliangas e estratégias serd ainda mais
complexa em um processo de conflito ou de encontro entre as empresas de telecomunicacoes,
as operadoras de cabo, as operadoras de satélite e os provedores de servicos de internet.

Esse modelo tem construido um mercado cada vez mais oligopolista no ambito global.

Apesar de a TV estar, cada vez mais, comercializdivel, com uma programag¢do mais
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diversificada e segmentada, existem grandes redes de concentragdo de poder, freando, em

alguma medida, o processo dinamico de interatividade que corre no mundo de hoje.

2.5 Transformacao, transi¢do e continuidades: as convergéncias na sociedade em rede

Como citado anteriormente, uma enorme diversidade de ofertas surgiu para o consumo
de midia no mundo. TV por assinatura, videocassetes, DVDs, internet, videogames e iPods
sdo algumas das tecnologias que configuram essa enormidade de opg¢des de uso da
comunicacdo na virada do milénio. Esta dissertacdo utiliza o referencial teérico de Henry
Jenkins (2008) para tracar um breve descritivo das associagdes e transi¢Oes existentes na
sociedade de hoje, na qual esses processos comunicativos, cada vez mais atuais, coexistem
com os antigos. As transi¢cdes, descontinuidades ou mesmo recombinagdes e fusdes de modos
de comunicagdo e contetidos culturais caracterizam o momento da cultura no mundo.
Trataremos desse assunto com mais profundidade antes de nos debrugarmos sobre a musica.

Jenkins (2008) procura descrever a mudanca atual a partir ndo somente das
transformagdes no comportamento dos individuos, mas também das transformacdes que vém
acontecendo nas comunidades de consumo, que se recriam com as novas tecnologias e com a
sociedade interligada pelas redes. A maior mudanca talvez seja a substituicio do consumo
individualizado e personalizado pelo consumo enquanto pratica interligada em rede.

A partir de agora, os canais de TV, com o0s jornais impressos e demais empresas de
midia, estdo muito mais a mercé de mudancas, e até de direcionamentos por parte do publico,
do que outrora. O processo de transitoriedade entre uma midia absolutamente horizontal,
como a internet, versus a midia vertical, tal como a televisao, constrdi intersec¢des em que as
comunidades na rede assumem uma importancia significativa na constru¢ao dos conteidos

provenientes desses centros midiaticos.

Os novos avancos da midia horizontal controlada pelo usudrio, que permitem ao
usudrio emendar, reformatar, armazenar, copiar, enviar a outros e comentar o fluxo
de ideias, ndo excluem a comunica¢do de massa. Mas, muito pelo contrério, eles
complementam os meios de comunica¢do de massa (JENKINS, 2008, p. 34).

O publico ndo vai reconsiderar sua relacdo com a midia tradicional da noite para o dia,
e nem a inddstria vai abrir mao de seu poder sem lutar. Nesse sentido, observamos situagdes
de conflito e de harmonia nesse emaranhado, que junta um espectador, o qual ja ndo mais se

contenta com a passividade das midias tradicionais, com empresas e produtores culturais



22

desorientados, sem saber até onde vai o limite de sua gestdo e de seu conhecimento sobre sua
obra, e até quando seu publico também pode participar. A televisdo iniciou como uma rua de
mao Unica, mas agora essa rua adquire mao dupla com a internet e a capacidade do publico de
participar, fazer exigé€ncias, protagonizar o enredo, criticar o método dos programas, etc.
Segundo Jenkins, a convergéncia € uma mudanca de paradigma.
Um deslocamento de contetido de midia especifico em direcdo de um contetido que
flui por vérios canais, em dire¢do a uma elevada interdependéncia de sistemas de
comunicagdo, em direcdo a multiplos modos de acesso a conteidos de midia e em

direcdo a relagdes cada vez mais complexas entre a midia corporativa, de cima para
baixo, e cultura participativa, de baixo para cima (JENKINS, 2008, p. 89).

A circulagdo constante de conteddos por meio de sistemas diferentes de midia e de
fronteiras internacionais € depende da participacdo ativa dos usudrios. A convergéncia é o
espaco em que os cidaddos se tornam participativos dos processos mididticos em que estao

envolvidos.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetidos através de mudltiplas plataformas
de midia, a cooperacdo entre miltiplos mercados mididticos e ao comportamento
migratério dos ptiblicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformacdes tecnoldgicas, mercadolégicas, culturais
e sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando
(JENKINS, 2008, p. 145).

A convergéncia ocorre quando um conjunto de pessoas assume o controle das midias.
A proposi¢do participativa das pessoas de acompanhar intensamente, ou, de forma mais ativa,
de dialogar em grupos sobre sua série de TV favorita, a carreira de sua banda preferida, ou
mesmo sobre um filme que deixa lacunas, torna-se agdo caracteristica das comunidades
participantes.

Jenkins apropria-se do conceito de inteligéncia coletiva de Pierre Levy (1998) para
formular sua tese de consumo coletivo, processo em que as pessoas, coletivamente pela rede,
vao se conectando e construindo teses, historias e agdes em torno do produto mididtico
fornecido pelo emissor em questdo. A prépria formacgdo da internet ja representa um processo
de construcdo coletiva, a partir das variadas acdes colaborativas na constru¢cdo de softwares
capazes de dar um cardter piblico para a rede. No final da década de 1990, assistiu-se ao
fenomeno da disseminacdo do Linux, software livre construido e reelaborado por seus
préprios usudrios na rede, de forma aberta. Esse esforco colaborativo constituiu um enorme

exemplo de como a produtividade e a cooperacdo tecnoldgica através da internet foram
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capazes de construir um sistema operacional seguro e gratuito, desbancando o sistema
“fechado” da principal empresa privada daquele momento, a Microsoft.

Esse modelo de rede colaborou para o desenvolvimento de um sistema mididtico
altamente diversificado, ndo mais dependente da dire¢do vertical sem didlogo dos grandes
meios de comunicagdo. Mas o molde comunicacional plural também segmentou os usudrios,
de forma que as mensagens ja ndo sdo diversificadas apenas pela estratégia dos emissores,
mas sim pelos consumidores, os quais, de acordo com seus interesses e sua capacidade
interativa, tétm construido fendmenos culturais que nunca teriam vez ou voz em outros
cendrios comunicacionais.

Chris Anderson, jornalista da renomada revista Wired, causa furor quando, em 2006,
lanca seu livro A Cauda Longa, no qual descreve um processo em que, cada vez mais, os
grandes artistas, fendmenos de venda, desapareceriam, abrindo espaco para um amplo e
diversificado mercado de nichos, ja que o grande publico agora teria acesso a rede e, portanto,
faria suas opcdes artisticas sem depender da mensagem exclusiva das midias verticalizadas.

Jenkins (2008) ndo determina o fim da inddstria de massa, mas caracteriza 0 momento
da convergéncia justamente pela coexisténcia, vezes harmoniosa, vezes conflituosa, entre

esses modelos de producgdo cultural. Conforme afirma:

O poder da midia alternativa é que ela diversifica; o poder da midia de radiodifusio
é que ela amplifica. E por isso que devemos nos preocupar com o fluxo entre as
duas: expandir os potenciais para a participag@o representa maior oportunidade para
a diversidade cultural. Jogue fora os poderes da radiodifusdo e o que se tem € apenas
fragmentacdo cultural. O poder da participacio vem ndo de destruir a cultura
comercial, mas de reescrevé-la, modificd-la, corrigi-la, expandi-la, adicionando
maior diversidade de pontos de vista, e entdo circulando-a novamente, de volta as
midias comerciais (JENKINS, 2008, p. 341).

Observa-se que, quanto maior a capacidade de diversificar seu produto, maior € seu
potencial competitivo em um universo de opcdes no qual os usudrios dispdem de maior
liberdade para escolher, de acordo com sua identidade, os produtos culturais que cativem seu
interesse.

E dentro desse universo de possibilidades e tensdes que esta dissertacdo pretende
analisar a difusdo de carreiras musicais distintas no Brasil. Sua sustentacdo econdmica, do
ponto de vista do publico cativo, também € alvo desta pesquisa, na medida em que, hoje, um
modelo cultural ndo mais sobrevive somente com sua exposi¢do, mas também com a

capacidade de penetracdo e manuten¢ao dentro de um mercado cheio de opg¢des e novidades.
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Também € fundamental retratar o processo conflituoso que a velha indistria, marcada
pelas grandes gravadoras, vem atravessando junto aos usudrios de cultura. A convergéncia
traz uma mudanca radical nos padrdes de propriedade intelectual dos produtos nos meios de
comunicacdo e reorganiza o espago em que as grandes empresas extraem seu lucro,
redesenhando a cadeia, as leis, os padrdes de consumo e até os produtos finais. Como afirma

Pool (1983), em Technologies of Freedom:

Convergéncia ndo significa perfeita estabilidade ou unidade. Ela opera como uma
forca constante pela unificacdo, mas sempre em dindmica tensdo com a
transformacdo. (...) Nao existe uma lei imutdvel da convergéncia crescente; o
processo de transformagao € mais complicado do que isso (POOL, 1983, p 53-54).

A pratica da troca de arquivos, que ja existia anteriormente, com as fitas cassetes, por
exemplo, assim como a utilizagdo de personagens da industria de massas em outras
manifestacoes artisticas, ainda que sem a finalidade do lucro, se tornaram um enorme campo
de batalha, nos ultimos dez anos. Governos de diversos paises do mundo, pressionados pelo
lobby da industria cultural de massa, executaram leis de direitos autorais que caminham na
contramdo do fornecimento de incentivos econdmicos a artistas individuais, e em dire¢ao a
protecao das grandes empresas. Esse processo se constituiu como um conflito, muitas vezes
sem solucdo, na tentativa do grande mercado de barrar a disseminacdo das ideias e da cultura,
processo que se torna quase impossivel em uma sociedade em rede, interligada entre si a
partir de comunidades ou de individuos. Como diria Lawrence Lessig (2005), importante
estudioso do tema, a industria se organizou para que “ninguém possa fazer com a corporacao
Disney o que Walt Disney fez com os irmdos Grimm”.

No entanto, o0 movimento que vem se observando mundo afora € justamente em torno
da necessidade de as corporagdes abrirem espago e flexibilizarem-se frente a uma sociedade
participativa na vida dos produtos culturais que lhes sao oferecidos. As leis atuais tornam-se
insustentdveis em um mundo de trocas e de readaptacdo de culturas. Sdo iniimeros os casos de
intransigéncia por parte da indudstria na tentativa de barrar um processo estrutural do
capitalismo informacional. O caso da Warner Bros, que processa uma jovem de 15 anos por
manter um blog que recriava as histérias de Harry Potter, trouxe a tona o debate publico
acerca da necessidade de se adaptar as leis a um uso aceitavel dos variados produtos culturais
da grande industria, como demonstra Jenkins (2008).

Para além dos conflitos, a convergéncia que coloca em tensdo a grande industria € o
consumo cultural no mundo de hoje também produz fendmenos que, por um lado, infringem a

lei dos direitos autorais e, por outro, contribuem para a circulagdo, em grande escala, desses
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produtos, muitas vezes construindo um mercado que os executivos jamais seriam capazes de
planejar. Podemos exemplificar essa situacdo pela disseminagdo dos animes japoneses nos
Estados Unidos: em anos anteriores, as leis restritivas haviam afugentado os distribuidores
japoneses do pais. No entanto, a pirataria desses produtos, tolerada pelas companhias do
Japdo, pdde reconstruir esse mercado, conforme apontam as pesquisas de Koichi Iwabuchi
(2002).

Temos o exemplo brasileiro do filme Tropa de Elite, que, antes de estrear nas salas de
cinema, também foi comercializado de forma ilegal nas ruas do pais, e cujo resultado foi uma
rapida disseminacdo do produto, gerando curiosidade e aumentando o desejo de consumo por
parte do grande publico, o que fez dele o filme mais visto no Brasil até aquele momento,
segundo Christiano Rangel dos Santos (2010). A musica tem se utilizado da pirataria como
estratégia recorrente por parte de diversos empresarios no pais. Veremos mais adiante como

1SS0 ocorre.

2.6 A misica na sociedade em rede e sua convergéncia com o passado e com o futuro

A misica e seu mercado estdo intimamente ligados a esse processo de convergéncia
mididtica no mundo em transicio para a nova sociedade em rede. Demonstraremos as
transformagdes que esses novos fendmenos sociais foram capazes de operar no consumo da
musica no Brasil.

A presente dissertacdo tem por objetivo investigar essa nova dindmica econdmica e
social, analisando a carreira de dois artistas distintos e construindo os pontos de relagdo com a
sociedade informacional. A execucdo desses projetos musicais, principalmente na perspectiva
de sua difusdo para o publico, serd o enfoque prioritdrio, analisado do ponto de vista do
referencial tedrico dos estudos culturais.

O antigo modelo protagonizado pelas grandes gravadoras e pelas midias de massa,
retratado por Lima na obra “As majors da musica e o mercado fonogréfico nacional” (2009),
passa a conflitar com a nova dindmica do mercado, que possui diferentes manifestacdes pelo
pais, de acordo com seu publico, vezes segmentado, vezes de massa. Observam-se
comportamentos diferentes, de acordo com a origem dos produtos culturais, os quais,
dependendo de suas estratégias na rede, ou mesmo do acesso de seu publico aos meios de
comunicacdo interativos e de massa, configuram-se em resultados e dindmicas de carreiras

diversificadas. O atual momento de convergéncia mididtica sedimenta bases para artistas
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consolidados em seus nichos, a0 mesmo tempo em que traca interseccdes de dindmicas
alternativas com agdes de massa.

No ultimo periodo, surge no pais uma pluralidade enorme de artistas que,
anteriormente, ndo teriam respaldo nos escritérios executivos das multinacionais que
sustentam seus lucros com produtos de venda massiva. Esses produtos, muitas vezes, nascem
de uma forte demanda de consumidores dvidos ndo s6 por modelos que configuram seus
nichos, mas também por uma constante busca pela originalidade e por manifestacdes artisticas
que fujam do padrdo. A proximidade e a oportunidade de participar da construg¢do da carreira
desses artistas se tornam um atrativo grandioso para um publico ansioso e ativo na constru¢do
do nome desses projetos musicais. Aqui podemos citar indmeras bandas, como O Teatro
Mégico, ForFun, Méveis Coloniais de Acaju, Gléria e Dead Fish, entre outros. Esses projetos,
que t€m na rede espago para difusdo e seu principal meio de comunicagdo, também possuem
intersec¢oes com a industria de massa, muitas vezes se utilizando de sites de relacionamento,
como o Twitter ou Facebook, para pressionar os canais de televisdo a abrir espacos e
visibilidade.

Apesar de ainda ndo ter encontrado seu caminho dentro da nova sociedade em rede,
segundo o relato da imensa maioria de pesquisadores e atores do mercado, a grande industria
musical no Brasil também constréi estratégias de intersec¢des com as midias interativas,
resultando em casos bem sucedidos, para além das acdes conflituosas com o publico na
tentativa de restricdo ao acesso de seus bens culturais. Ela utiliza-se nao apenas das midias de
massa para a difusao de sua musica, mas também das novas midias, contando com um enorme
compartilhamento de sua canc¢do pelo publico na internet.

Também se observam, em um contexto adverso, artistas que, a partir da venda de
musica por ambulantes nas ruas, constroem e difundem suas carreiras. Essa experiéncia é
relatada por Oona Castro e Ronaldo Lemos (2008) em seu trabalho acerca do tecnobrega do
Para.

Esse cendrio heterogéneo abre o caminho para uma série de debates em torno nao sé
dos variados modelos de negécio da miusica que estdo surgindo, como também da necessidade
de adequagdo das leis e do surgimento de uma politica publica capaz de fomentar a
diversidade e, consequentemente, a democratizacio do mercado da musica para os
trabalhadores e para os consumidores. Constata-se que a concentragdo de poder nas midias de
massa nao contribui com pluralidade, nem sequer com a demanda do publico.

A cultura da convergéncia abre caminhos para o incentivo a novos grupos artisticos

alcangarem a difusdo e a rentabilidade de suas carreiras. No entanto, € interessante observar a
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coexisténcia de modelos diversos e a adaptacdo das camadas sociais mais baixas as novas
midias. A possibilidade de gravacdo e comercializagdo de CDs nas ruas e na rede abriu uma
nova frente de mercado para toda uma diversidade cultural no Brasil, que certamente estaria
ainda mais forte caso o nivel de acesso as midias interativas nao fosse ainda tdo desigual.

Nesse sentido, as desigualdades no acesso as novas tecnologias da comunicacio
acabam por aprofundar as diferencas sociais — como se aponta no inicio deste trabalho, por
meio do referencial tedérico produzido por Castells (1999), marginalizando e até mesmo
impedindo por completo o desenvolvimento de novos artistas, consumidores e mercados em
geral. A velocidade da disseminacdo da tecnologia € seletiva tanto social quanto
funcionalmente, segundo esse socidlogo. As diferencas nos paises e em suas regides, no
momento oportuno da aplicacio do poder da tecnologia, representa fonte crucial de
desigualdade em nossa sociedade. E importante ressaltar que, desde a época colonial, as
sociedades que menos detinham as tecnologias eram as mais dominadas e subservientes no
sistema global — vide a propria histéria da Revolucdo Industrial, que contribuiu para a
formacao dos paises dos chamados primeiro e terceiro mundo.

Dados do Comité Gestor da Internet no Brasil (CGI.br) apontam que somente 53% da
populacdo brasileira com 10 anos ou mais possui acesso a internet. Esse nimero ainda €
extremamente variante quando se analisam as regides e as classes sociais no pais (CETIC,
2011).

Portanto, expandir o potencial das novas tecnologias de informacdo e comunicacdo
para a participacao de artistas e consumidores alternativos € um processo intimamente ligado
a penetrabilidade dessas novas tecnologias em toda a sociedade, ndo somente do ponto de
vista do necessdrio investimento em infraestrutura e aparelhos técnicos, mas também da
educagdo e do letramento mididtico para todas as populacdes de um pais. Esse conjunto de
hipéteses, formuladas a partir da leitura do atual momento conjuntural da musica e da
sociedade em rede, ndo poderd ser analisado sem antes abordar a literatura de referéncia dos

estudos culturais, em especial da musica.

2.7 Os estudos culturais

Apesar de ndo se colocar como uma nova escola unificada em suas teorias e

metodologias para a andlise social, o campo académico dos Estudos Culturais lanca luz a
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emergéncia se de encarar a cultura enquanto drea de reflexdao fundamental para a compreensdo
de diversos fendmenos sociais contemporaneos.

O marco inicial dos Estudos Culturais dd-se no ano de 1964, com a fundagdo do
Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS), na Universidade de Birmingham
(Inglaterra). Nesse campo de estudo, inicia-se uma teorizacdo das diversas manifestacdes
culturais como algo impregnado em todas as praticas sociais, trazendo a novidade de uma
visao critica (alguns autores com fundamentos marxistas), porém rompendo com uma visao
meramente econdmica ou determinada pela relacdo entre estrutura/superestrutura (STOREY,

1996).

O que nos une é uma abordagem que insiste em afirmar que através da andlise da
cultura de uma sociedade (as formas textuais e as praticas documentadas de uma
cultura) é possivel reconstruir o comportamento padronizado e as constelacdes de
ideias compartilhadas pelos homens e mulheres que produzem e consomem 0s
textos e as praticas culturais daquela sociedade. E uma perspectiva que enfatiza a
“atividade humana”, a producdo ativa da cultura, ao invés de seu consumo passivo
(STOREY, 1996, p. 44).

A metodologia desse campo também se caracteriza a partir de um forte empirismo e
trabalho etnogréfico, caracteristica dos funcionalistas. No entanto, revisando os principais
pontos da Teoria Critica e propondo didlogos cada vez mais fluidos com a semiética, os
Estudos Culturais representam uma nova vertente capaz de abrigar uma série de reflexdes
contemporaneas da realidade social vivida. Reinterpreta-se o marxismo, incorporando novos
temas, como as relacdes de género, raca, diversidade sexual, etc. Os Estudos Culturais
desvinculam-se da antitese estrutura/superestrutura, ainda que reafirmem a forte relacdo
existente entre cultura e sociedade, cada vez mais mediada pelos meios de comunicagdo de
massa. Afasta-se a visdo unicamente economicista das industrias culturais e resgata-se a
cultura de massas do limbo superestrutural ao qual fora enviada pela Escola de Frankfurt.

Podemos assistir a essa mudanga nos estudos sobre comunicacdo apresentados por
Stuart Hall (1997), confrontando a ideia de um emissor ativo € um receptor completamente
passivo da informacdo. Quebra-se a visdo determinista e se propde a existéncia de uma
mediacdo entre esses agentes, surgindo uma série de estudos da recep¢do da audiéncia de
determinados programas de TV, com a teoria da “codificagdo-decodificacao” das mensagens.

A vertente latino-americana dos Estudos Culturais também ganhou muita notoriedade
por meio de autores como Jesus Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini e o brasileiro Renato
Ortiz. O primeiro, importante tedrico da Coldmbia, desenvolve estudos da comunicagdo e da

cultura. Em seu livro Dos meios as mediacoes (2003), o pesquisador discute a perspectiva da
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interdependéncia entre as partes (emissor, mensagem, canal e receptor) e avanga ainda mais
na constru¢do do sujeito ativo frente a industria cultural, que ganha papel central enquanto
mediador. Seu pioneirismo estd em apresentar essa perspectiva de andlise antes de haver
consenso entre os analistas de midia acerca da capacidade de influenciar as redes de
comunicacdo, tais como a TV e o radio, que a audiéncia veio ganhando na década de 1990.

Ja Canclini se torna grande referéncia no debate da Cultura e da Globalizacdo. Em seu
livro Culturas Hibridas (1989), o argentino retrata a modernidade enquanto um espaco de
conflito e construcdo de identidades calcadas em distintas tradi¢des, classes, povos, etc.
Segundo Mauro Gaglietti (1994), para o filésofo e antropdlogo, os novos sujeitos hibridos sao
seres emergentes, indissocidveis da urgéncia do presente e da marca que nele vai deixando o
acontecer da diferenca.

Por fim, podemos citar também o brasileiro Renato Ortiz como importante referéncia
nos Estudos Culturais, apesar de ele mesmo ndo se apresentar como ferrenho representante do
campo. O brasileiro debruca sua atengdo sobre temas como modernidade, pés-modernidade e
mundializag¢do sob a 6tica da cultura, mas sem deixar de lado seu viés socioldgico critico.

Os Estudos Culturais consolidaram um campo de pesquisa capaz de produzir
conhecimento sobre temas e objetos contemporaneos quase instantaneamente, versando sobre
os objetos mais variados possiveis, sem a necessidade de cumprir com um rigor tedrico e
metodolégico especifico e estreito. Esses estudos representam, portanto, importante
referencial para este trabalho, a partir das pesquisas desenvolvidas em torno do tema da
cultura e da musica, contribuindo, dessa forma, para a andlise do funcionamento da difusdo e
da sustentabilidade da musica no Brasil atual.

A andlise da comunica¢do, da identidade e da globalizacdo, a partir da cultura, é
elemento fundamental para a reflexdo acerca dos fenomenos de um mercado da musica em
transi¢do no pais. O objetivo desta dissertacdo €, por meio dos estudos de comunicacdo social,
tracar uma avaliacdo comparativa entre as estruturas das midias convencionais (TV, radio,
impresso) e as novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, compreendendo seu reflexo
na rentabilidade financeira dos agentes dentro do mercado da musica e analisando carreiras
artisticas distintas entre si, além do papel das gravadoras e da entidade arrecadadora de
direitos autorais. Para isso, serdo utilizados estudos de caso representativos de novos e velhos
modelos de negodcios, por vezes distintos entre si, por vezes interligados pela convergéncia
mididtica produzida pela intera¢do das novas midias e, consequentemente, das dindmicas no

padrao de consumo cultural geradas por estas.



30

As pesquisas especificas acerca da cultura, da musica e de sua economia vém se
desenvolvendo no Brasil a partir dos referenciais tedricos apresentados acima. Dessa forma,
pretendem-se apresentar estudos relevantes para a futura andlise da musica no Brasil e de seu
processo convergente das midias de comunicagdo na drea da cultura, em especial da musica.

Micael Herschmann (2010), que dedica sua pesquisa ao mercado da musica a partir
dos Estudos Culturais, produziu um amplo referencial bibliografico sobre o tema, que sera
apresentada posteriormente, ainda neste capitulo. No entanto, antes de aprofundar os trabalhos
que serdo referéncias substanciais desta dissertacdo, é fundamental a descricdo de conceitos e
cendrios que sedimentam os pesquisadores da musica.

Assim como apresentado anteriormente, os estudiosos do tema, atualmente, procuram
confrontar-se com as teses frankfurtianas, que se resumem a um forte determinismo de uma
elite da industria cultural dominante, a qual se dirige a massa consumidora dominada a partir
dos interesses capitalistas. Faz-se necessédrio o entendimento de que a cultura, a comunicagdo
e a economia nio estdo necessariamente ligadas exclusivamente por tensdes. Para muitos
desses autores, cultura e economia estdo interligadas e ambas fazem parte da andlise de uma
mesma realidade.

Para autores como Du Gay, Stuart Hall e Negus, fazer a gestdo de negdcios é lidar
com normas e valores, assim como produzir cultura também €, em certa medida, um ato
industrial regido por cédigos e regras das organizacdes. Segundo abordado por Herschmann
(2010), Du Gay afirma que € necessdria a andlise das préticas econOmicas como praticas
culturais também, entendendo que as técnicas de gestdo e a prOpria organizacdo estdo
impregnadas de valores e habitos que sdo influenciados pela dimensdo cultural. Portanto,
nessa perspectiva, para se compreender a producao cultural, ndo € suficiente analisd-la como
um produto criado por meio de praticas institucionais; é preciso entender a cultura também
“como a¢des mediante as quais as pessoas criam mundos, sentidos e significados” (NEGUS,
2005, p. 47).

Embora esta dissertagdo nio tenha como objetivo aprofundar a pesquisa a partir dos
estudos culturais, € fundamental compreender a perspectiva desses pesquisadores e dialogar
com seu modelo propositivo de andlise mais abrangente, indo além da economia politica
estritamente. E necessdrio considerar a produgdo cultural de forma ampla, nio a
singularizando dentro da logica mercantil, mas abrindo caminhos para uma descricdo dos
processos da comunicagdo convergente, que possui alta penetrabilidade nas esferas das

atividades humanas, assim como apontado por Castells (1999).



31

2.8  Conjuntura do mercado da musica no Brasil € no mundo

Vive-se um periodo de grandes transformacdes no mercado da miusica nacional e
internacional. As novas midias reordenaram grande parte da cadeia produtiva, mudando os
lucros de localidade na geografia da industria da musica.

Antes da era digital tornar-se uma realidade nas casas e na vida cotidiana das pessoas,
a indudstria da musica era hegemonizada pelas grandes gravadoras, empresas multinacionais
que, a partir de suas relacdes com as midias verticalizadas, difundiam seu cast de artistas,
dominando o mercado com plenitude. O modelo era edificado a partir dos investimentos na
gravacdo dos albuns, na producdo das midias fisicas (vinil, fita cassete, CD), na distribuicdo
para as lojas e na publicidade realizada com as assessorias de imprensa, os shows e, em
especial, os chamados divulgadores de radio e televisao.

O mercado da comunicagdo sempre foi tema de grande controvérsia, como mostram 0s
estudos de Marcia Dias em Os donos da Voz (2005), em que descreve o corriqueiro processo
de pagamento de propina para a execucdo massiva dos artistas das grandes gravadoras no
rddio e na TV. Essa politica, conhecida popularmente como “jab4”, nunca foi legalizada no
Brasil, mas também nunca foi combatida, tornando-se uma pratica ‘“naturalizada” de
oligopdlio das multinacionais na difusdo da musica. Essas grandes empresas, por sua vez,
obtinham seus retornos financeiros a partir das vendas desses fonogramas nas midias fisicas
pelas lojas de todo pais.

No entanto, a velha inddstria comeca a desmoronar com o avan¢o das novas
tecnologias da comunicacdo. Os novos aparelhos eletrOnicos capazes de gravar midias
digitais, como o CD, se popularizaram, constituindo o cendrio da venda dessas midias por
ambulantes nas ruas das cidades. Os CDs desses mesmos grandes artistas que dominam a TV
e o rddio passaram a ser vendidos por pre¢os muito mais acessiveis para a populagdo, tirando
a exclusividade do mercado da distribuicdo e venda da mao das grandes gravadoras, como
descreve Marcia Dias (2005).

Para além do fendmeno da pirataria, outro elemento fundamental dessa virada de mesa
foi justamente a troca de arquivos através da rede mundial de computadores. O que antes era
uma mera pratica individualizada e sem muita capacidade de alastramento, a troca de midias
fisicas, tais como as fitas cassete, agora se torna um grande fendmeno internacional, inserido
na rapida e avassaladora cultura do compartilhamento, prépria da atual sociedade em rede,

interativa e altamente ativa na troca de arquivos. Sites como o Napster, E-mule e,
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posteriormente, o Pirate Bay se tornaram importantes hubs (nds) de comunicacdo e troca de
arquivos para os internautas no mundo inteiro.

Nesse sentido, a desmaterializa¢do da musica, que se tornou um arquivo digital capaz
de ser acessado de forma rdpida e infinita na internet (SILVEIRA, 2009a), foi um elemento
fundamental de mudanca e transformacdo da chamada grande indudstria. Uma revolug¢do no
mercado da misica foi iniciada, ao quebrar-se o modelo de difusdo imposto de forma vertical
pelas velhas midias e impor-se uma derrota para as multinacionais, a ponto de estas
precisarem mudar seu modelo de negdcio. Segundo Herschmann (2010), essas multinacionais
tiveram uma diminui¢do de mais de 40% de seus lucros nos ultimos cinco anos.

As novas tecnologias de comunicagdo, caracterizadas pela imaterialidade da musica e
sua fécil troca a partir dos arquivos digitais pela rede, trouxeram o acesso em larga escala a
esse bem cultural que € a musica. Tal fendmeno provocou mudangas radicais, ndo sO
desbancando antigos modelos e cadeias produtivas, mas também fomentando uma enorme
quantidade de artistas que disponibilizaram seus contetidos na rede, j4 que 0os mesmos nao
encontrariam espaco nas midias tradicionais, dirigidas para muitos receptores, mas
pertencentes a poucos emissores.

Uma explosdo de novos projetos musicais aconteceu na internet, que possibilitou a
ascensdo de uma enorme e inédita pluralidade de artistas. Os avancos tecnolégicos
viabilizaram o baixissimo custo para a producdo de fonogramas e, a0 mesmo tempo,
dispensaram a necessidade vital da producao/prensagem e distribui¢ao desses fonogramas em
formatos de midias fisicas, jd que a troca de arquivos digitais tornou-se algo muito mais
pratico e sem custos.

O economista Mark Cooper procura descrever como a grande industria da musica,
detentora de préaticas oligopolistas de alto retorno financeiro, perdeu sua capacidade de
fomento e distribui¢io musical internacionalmente, analisando o fendmeno da falta de
diversidade e de pouquissimos lancamentos que as chamadas majors realizam no mundo,

como consequéncia de sua desorientagdo frente a nova sociedade em rede.

Digital distribution expands the opportunity to engage in each of these activities.
Collaboration between artists and contact with fans is increased, and the ability to be
heard expands through easier promotion, viral communications and sharing.
Playtime, which used to be largely restricted to radio (and hemmed in by repeated
payola scandals), has exploded on the Internet. Online plays represent a new
distribution channel that opens up the opportunity for direct sales from artists to
consumers (COOPER, 2011, p. 33).
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A revolucdo no mercado da miusica ndo foi ainda mais radical por uma razdo: a
comunicacdo hoje ndo € desprovida das velhas midias verticais. A TV e o rddio ainda
exercem grande influéncia mundialmente. Assim como apontado por Castells (1999), a TV e
o radio também se adaptaram a uma funcionalidade capaz de agregar o gosto desse
consumidor diversificado, tdo cheio de op¢des e possibilidades de participagdo dentro das
midias interativas. O propdsito desta dissertacdo de mestrado estd justamente em identificar
esse processo convergente no pais e quanto e como essas variadas midias estdo sendo
utilizadas.

E central ressaltar que essas grandes empresas tém reorganizado seus meios de
obtencdo de lucros no atual capitalismo informacional. Cada vez mais, a inddstria tem
entendido e deslocado suas atividades para o espaco da produgdo do imaterial. As grandes
gravadoras passaram a investir em departamentos de marketing capazes de desenvolver
projetos publicitarios, venda de miusicas para celulares, produ¢do de novas mercadorias dos
artistas de seu cast, etc.

A grande industria percebeu que, apesar do fonograma em sua venda fisica
(distribuicao e vendagem do CD) ndo mais trazer a enorme quantidade de capital como
anteriormente, muitas outras formas de capitaliza¢do tornaram-se possiveis em um mundo tdo
assediado pelas midias novas e tradicionais, que se segmentaram para dialogar, cada vez mais,
com as variadas audiéncias.

Segundo dados disponibilizados pela Federagdo Internacional da Industria
Fonogrifica, o mercado internacional de fonogramas fisicos retraiu-se em 30% de 2004 a
2009. No Brasil, esse nimero cai para 40%, gerando a necessidade desesperada por parte dos
executivos de encontrar solugdes plausiveis para a continuidade dessas organizagdes.

Herschmann (2010) relata que, nesse contexto, um novo modelo de intermediacao
vem surgindo com os ganhos da musica digital na rede: sites de assinaturas mensais ou
anuais, venda de fonogramas para celulares, e at€é mesmo a comercializacdo de musica para
videogames tornou-se um mercado muito promissor. Segundo Huang, importante executivo
do ramo de venda de miusicas para games, a banda Aerosmith lucrou mais com a venda de
suas cangdes para o jogo “Guitar Hero” do que com a venda de seus udltimos dois albuns.
Apesar dos representantes das gravadoras declararem publicamente a necessidade de
aumentar os ganhos da empresa, esse ¢ um mercado em expansdo que tem, inclusive,
construido um processo convergente com as outras midias. Bandas como Nirvana e Red Hot

Chili Peppers duplicaram a venda de seus fonogramas na medida em que estiveram presentes
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nesses jogos, demonstrando assim a importincia dos games na prépria formacdo desse

publico dvido por consumo cultural.

As licencas de comercializagdo que uma empresa possa conseguir se tornam
elementos decisivos para seu desenvolvimento e garantia de lucros. Sdo tais
contetidos licenciados para exploragdo comercial de um determinado mercado -
durante um periodo especifico de tempo - que conformam os catdlogos desses novos
intermedidrios. E o apelo das listas de obras que os intermedidrios possuem que, por
sua vez, condiciona as estratégias comerciais adotadas junto aos segmentos de
mercado, ou seja, o catdlogo € importante para o reposicionamento das empresas na
cadeia produtiva da indtstria fonografica (HERSCHMANN, 2010, p. 84-85).

Outro fendmeno importante que vem transformando a inddstria da musica sdo as
apresentagdes ao vivo. Constata-se o crescimento, ano a ano, do intitulado show business,
mesmo em periodos de crise econdmica. O Brasil vem se tornando importante roteiro dos
grandes shows internacionais e os altos precos dos ingressos dessas apresentacdes nao tém
inibido a explosdo de pequenos shows de artistas iniciantes. O mercado brasileiro das
apresentagdes ao vivo aumentou cerca de 10%, segundo reportagem da revista The View,
movimentando algo em torno de US$ 25 bilhdes entre vendas de ingresso, publicidade e
direitos de imagem (MERCADO CRESCE..., Rolling Stone, mar. 2009). S6 nos EUA e
Canadd, as vendas de shows passaram de 1,7 bilhdo de ddlares em 2000 para cerca de 3,9
bilhdes de dolares em 2007, segundo dados da revista norte-americana Pollstar (ANOTHER
RECORD..., Forbes.com, 01 abr. 2008).

As grandes gravadoras, inclusive, tém procurado entrar no ramo da producdo de
shows para recuperar suas perdas nos ultimos anos. Muitas procuram executar contratos
transversais, que abrangem, inclusive, a bilheteria de seus artistas. A Sony Music, por
exemplo, € proprietaria da Day One, empresa que funciona como um brago corporativo para a
producdo especifica de shows, na tentativa de administrar a carreira de seus artistas.

Os precos das entradas dos shows também comprovam uma alta procura pelo consumo
da “experiéncia” de assistir ao vivo as apresentacdes. Segundo Herschmann (2010), os precos
dos CDs eram praticamente iguais as entradas dos shows antes da crise da indudstria. Com a
massificacdo da internet, atualmente, enquanto os valores dos CDs seguem estdveis, as
entradas para os shows chegam a ser seis ou sete vezes mais altas, analisando apresentacdes
de artistas como Marcelo D2, Marisa Monte e Caetano Veloso.

Existe um consenso dentro do mercado da musica de que as apresentacdes vém
crescendo em seus variados meios, tornando-se o principal meio de arrecadagdo financeira

para a imensa maioria dos artistas, dos pequenos aos grandes. Segundo Herschmann (2010),
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nunca se viram tantos pequenos shows realizados em diferentes locais do mundo com novos
talentos que emergem da cena local. Seja a partir da internet ou mesmo de cenas e circuitos
musicais de pequena escala, uma explosdao de novos artistas surge com a facilidade que as
novas tecnologias foram capazes de construir a partir do barateamento dos processos de
producdo, junto a possibilidade de se conversar com um publico diretamente, sem passar pelas
midias de massa.

Pine e Gilmore (2001) argumentam que estd surgindo um novo setor (pds-servigos)
dentro do capitalismo: o das “experiéncias” e dos “espetaculos”’. Mafesolli, em seu livro
Ritmo da Vida (2007), retrata a centralidade das “experiéncias” como importante elemento
para se compreender a sociedade moderna, seus engajamentos e suas mobilizacdes sociais.
Como disse em seu licido depoimento, Edgar Bronfman, diretor da Warner: “A industria da
musica estd crescendo, entretanto, a industria fonografica nao” (THE ECONOMIST, 2007).

Portanto, segundo a literatura das pesquisas brasileiras em torno do tema, constata-se
um processo de derrocada da antiga industria, ao passo que os relatos dos produtores e dos
artistas demonstram uma crescente onda de consumo em torno das apresentagdes. A
diversidade atual, gerada a partir das midias interativas e mais horizontalizadas, desconstruiu
um monopodlio. No entanto, também se assiste a um processo de convergéncia dessas midias
em torno dos produtos das grandes gravadoras, como artistas de massa, que, para além da
forca da TV e das rddios, também se utilizam das midias alternativas e até da pirataria como

estratégia de divulgacdo para atrair grandes publicos para suas apresentagoes.

E preciso reconhecer que vem ocorrendo uma grande reestruturacio na inddstria da
musica, na qual as experiéncias e sensagdes que geram as apresentagdes ao vivo vao
adquirindo claramente maior relevo. Esse dado € indicativo de mudangas mais
profundas, que provavelmente tenderdo a ocorrer na industria do entretenimento e,
em geral, nas atividades econdmicas nos préximos anos (HERSCHMANN, 2010, p.
122).

Nesse sentido, a musica se torna um importante termdmetro para avaliacio do que
acontecera com os demais fendmenos dentro da industria cultural, e também de como se dara
essa nova dinamica do publico com o consumo de cultura e comunicacao.

Para além das mudangas apresentadas até agora no funcionamento do mercado da
musica, com o advento das novas tecnologias da comunicagio, vem se observando o préprio
remanejamento das empresas da musica no capitalismo informacional descrito por Castells

(1999).
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Herschmann, em seu ultimo livro, Industria da miisica em transi¢do (2010), aponta
para tais transformagdes mediante esse novo cendrio mundial, enumerando nove pontos de
reorganizacao de suas estruturas a partir da conjuntura atual:

1) Empresas: identifica-se um processo de flexibilizacdo das estruturas das
organizagdes. O que antes eram conglomerados, organizados em unidades produtivas
altamente hierarquizadas e departamentalizadas, abre espaco para estruturas mais
cooperativas e associativas. Pequenas e grandes gravadoras competem e cooperam na
distribuicao, prensagem ou mesmo na produgao artistica;

2) Mercado: mais pluralizado e diversificado, trabalha com nichos -culturais
localizados;

3) Comunicag@o com o consumidor: passa de um processo pontual centrado na venda
e unidirecional para um formato de maior relacionamento com o consumidor, a partir das
midias interativas;

4) Distribui¢cdo: sai do formato hegemonizado por poucas empresas na venda fisica
dos produtos, no rigido mercado de atacado, para a distribuicdo digital, as vendas em shows,
ou 0s momentos especificos e mais diversificados;

5) O conhecimento e as pesquisas de mercado: passam a ser fundamentais para os
estudos acerca do comportamento do publico participante e de seus nichos;

6) Mecanismos de vendas: j4 ndo passam exclusivamente pela exposicdo mididtica,
mas também pela fidelizacio do produto a partir de uma aproximagdo maior com o
consumidor, com a musica liberada para download e com o emprego de repertorios
simbodlicos, em sintonia com a cultura local, trabalhando ainda mais a participacdo e
interacao;

7) Inovagdo a partir de conhecimentos colaborativos em rede: sintonizam-se com as
culturas locais, sem mais a exclusividade do desenvolvimento a partir dos gestores das
empresas;

8) Contratos e dinamica de trabalho: mais flexibilizados, predominam contratos
tempordarios e trabalhadores parceiros e terceirizados, investindo-se mais nos colaboradores do
trabalho imaterial;

9) Resultados: outrora baseados na venda dos produtos materiais (CD, vinil, etc.), hoje
se propdem a mais respostas na produtividade dos bens imateriais, procurando capitalizar em
cima dos servigos de venda de direitos autorais, ou mesmo outras formas de agregacdo de

valor que nao seja a midia fisica.
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A partir dessas constatacoes, este trabalho propde a andlise dessas transformacdes no
Brasil, apontando para interseccoes de processos mundiais com a localidade do
desenvolvimento da musica no pais. Para a execugdo de tal tarefa, € necessario debrucar-se

sobre a bibliografia dos estudos de musica no Brasil.

2.9 Bibliografia dos estudos da musica no Brasil

Micael Herschmann, pesquisador da UFRJ, concentra seus estudos na bibliografia
produzida no Brasil sobre pesquisas voltadas a musica e seus desdobramentos no mercado, no
comportamento € na comunicagao.

O autor aponta que a produ¢do académica sobre esse campo organiza-se de forma
difusa no pais. Pouco atende a expectativa de tracar a capilaridade dessa manifestacdo
artistica no cotidiano da populac¢do, no mercado, na sua difusdo, etc. Os dados sdo dispersos,
organizados por Orgdos governamentais ou mesmo por associacdes de gravadoras
multinacionais, com a finalidade exclusiva de apresentar a tese de ‘“crise” no mercado. Os
pesquisadores, gestores e produtores culturais sdo impossibilitados de construir anélises sobre
a producgdo, difusdo, distribui¢do e consumo do género.

Ainda segundo Herschmann (2010), a pesquisa sobre musica no Brasil se concentra
em cinco vertentes gerais: 1) estudos relacionados a antropologia, abordando tradi¢des e
aspectos ritualisticos (entre outros, ver CAIAFA, 1985; SODRE, 1988; MATTA, 1981;
CAVALCANTI, 1995; VIANNA, 1988 e 1999; PEREIRA, 2003); 2) organizacdo de uma
producdo memorialista, referenciada no relato jornalistico (CASTRO, 2001; ESSINGER,
1999 e 2005; SOUZA, 2003); 3) estudos com enfoque na cultura popular brasileira e em
folclores regionais (entre outros, cf. CABRAL, 1974; TINHORAO, 1969); 4) avaliacoes dos
géneros musicais e sua qualidade estética, suas origens e influéncias (MAXIMO e DIDIER,
1990; CAZES, 1998); 5) e, por fim, estudos relacionados a musica e sua relagdo sociopolitica
histérica com o Estado, a comunicacdo, etc. (cf. entre outros trabalhos: FREIRE e
HERSCHMANN, 2003; SA, 2003; HERSCHMANN, 1997 ¢ 2000; JANOTTI JR., 2003 e
2004).

Observa-se que as produgdes académicas dos dltimos dez anos tém se concentrado em

trés grandes campos de incidéncia, para além dos estudos localistas ou com teméticas

singulares.
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Esses assuntos em torno da musica em seus aspectos mais abrangentes se organizam
em:

1) novas formas de comunicagdo e as consequentes mudangas no mercado, na
distribuicao e na difusdo da musica. Apesar da inexisténcia de uma escola especifica no Brasil
de estudos relacionados ao assunto, verifica-se uma concentra¢do de pesquisas sob orientacdo
de Renato Ortiz (Unicamp), como as teses “A musica popular e as novas tecnologias de
producdo musical: uma andlise do impacto das novas tecnologias digitais no campo de
producdo da cangdo popular de massas”, de Eduardo Vicente (2009), e “As majors da musica
e o mercado fonografico nacional”, de Mariana Mont Alverne Barreto Lima (2009). Além de
artigos recentes de Viana (2009) e Netto em “Quanto custa o gratuito?” (2008), também
abordando o tema, com viés no direito autoral, que tem sido assunto em pauta na academia,
tanto brasileira quanto internacional.

2) Os aspectos sociopoliticos do mercado e sua reorganizacao a partir da sociedade em
rede. Novamente, Ortiz tem protagonizado orientacdes desses estudos, além de outros
académicos como Dias, em Os Donos da Voz: Industria Fonogrdfica Brasileira e
Mundializacdo da Cultura (2000) — relatando, por meio de uma perspectiva da concentra¢io
de poder e, consequentemente, a reacao dessas corporacdes frente a0 novo cendrio.

3) Por fim, os estudos especificos sobre a cadeia de produ¢do da musica, concentrados
em Hershmann, em “O Funk e o Hip-Hop invadem a cena” (2000), e Prestes Filho, em
“Cadeia produtiva da economia da musica” (2003).

Muitos sdo os estudos que conectam os trés temas, apresentando um enfoque maior em
um desses ou mesmo se utilizando deles para descrever um fendmeno especifico, como € o
caso de Castro e Lemos em Tecnobrega: o Pard reinventando o negdcio da miisica (2008).

A produgdo académica acerca da miusica torna-se dispersa, na medida em que os temas
relacionados acima procuram dar destaque a objetos especificos, faltando projetos que se
aprofundem nesses temas, trazendo novos dados e comprovacdes empiricas sobre 0 processo
de radical mudanca pelo qual passa o mercado, o consumo e os hébitos do brasileiro no que se
refere ao género artistico da musica.

Existe, portanto, uma caréncia de estudos voltados a industria da musica e da cultura
em geral. Com a falta de investimentos publicos em pesquisa, hd pouca producdo cientifica
para subsidiar a intervencdo de gestores publicos, académicos, empresdrios, entre outros. Em
alguns paises da América Latina, existe uma producdo académica maior, no entanto,
identificam-se grandes lacunas ou uma auséncia de dados confidveis, os quais, em geral, sao

produzidos ndo por entidades puiblicas, mas pelas associacdes de grandes empresas produtoras
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e distribuidoras de musica (YIjDICE, 1999). No Brasil, a Associacao Brasileira de Produtores
de Discos (ABPD), formada por quatro grandes gravadoras multinacionais e pela brasileira
Som Livre, € a tnica entidade que apresenta pesquisas sobre a venda fisica e digital (legal e
ilegal) de musica.

Os dados incertos impossibilitam diagndsticos do real tamanho da economia da
cultura e da miusica no pais. Determinados setores, a partir de suas atividades mais
formalizadas, como o cinema, detém mais condi¢des de apresentar nimeros do que outros. A
ex-ministra da Cultura, Ana de Hollanda, afirmou na imprensa estar fazendo um convénio
com o IPEA em busca dos nimeros da economia da cultura no pais. “E uma economia
subterranea, invisivel, por isso a dificuldade de realizar esse calculo”, afirmou ao site da Veja
a secretdaria da Economia Criativa do Ministério da Cultura até aquele momento, Claudia
Leitdo (ANA DE HOLLANDA..., Veja, 23 set. 2011).

Nesse sentido, a partir da bibliografia levantada, pretende-se realizar um estudo
exploratério de duas carreiras distintas no Brasil, com a finalidade de redesenhar uma reflexao
desse momento da difusdo da musica, apontar tendéncias e identificar acertos e erros desse
mercado em transicdo, convergente com as novas estratégias e modelos de negdécio. O
objetivo € apresentar uma andlise de como, e até que ponto, os novos fendmenos que
atualizam o comportamento do usudrio da rede no seu convivio com a musica transformam o
mercado.

H4 poucos trabalhos que abrangem a convergéncia das midias, fendbmeno por meio do
qual coexistem as “novas” e as “velhas” formas de comunicagdo. Esse acontecimento vem se
tornando uma constante para o mercado, que procura se apropriar, inclusive, das iniciativas
existentes na rede.

Christiano Rangel dos Santos (2010), em ‘“Pirataria musical: entre o ilicito e o
alternativo”, retrata o processo da venda fisica dos CDs como uma tética aliada a compra de
espacos nas radios do interior de Minas Gerais por parte dos cantores sertanejos. Esse
processo se torna ndo menos importante em um cendrio em que a musica internacional
brasileira mais tocada (“Ali, se eu te pego”, de Michel Telo) se utilizou da distribui¢do fisica,
da compra de espacos em radio e da difusdo pela rede mundial de computadores como tética
para alcangar seu sucesso, tornando-se um caso de convergéncia mididtica bem sucedido no
mercado.

Variados modelos de gestao de carreira coexistem entre si e dentro de si na sociedade
informacional, que cada vez mais é caracterizada com base em um panorama composto por

um consumidor de musica mais participativo.
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Portanto, a partir das referéncias apresentadas, a proposta desta dissertacdo é refletir
sobre esses processos de convergéncia mididtica, realizando um estudo de casos de duas
carreiras diferentes na musica brasileira. Sem construir um modelo para a andlise de um
consumidor médio, pretende-se realizar uma andlise descritiva do modo de organizacdo
dessas carreiras, focando fundamentalmente a difusdo e sustentacdo econdmica de sua musica.
Através do estudo aprofundado desses variados modelos, busca-se investigar se € possivel
enxergar as consequéncias da sociedade em rede relatada por Castells (1999) e suas
convergéncias com os novos e velhos modelos de comunica¢do, conforme afirma Jenkins
(2008).

Confirmam-se as hipéteses de que a rede estaria determinando o fim dos artistas de
massa ou mesmo a perda da relevancia do radio e da televisao? Qual seria a real participacdo
das gravadoras no mercado atual da musica no Brasil? Com o avango da troca de arquivos na
rede e o declinio do consumo da musica em seu formato fisico, os direitos autorais dos artistas
estariam ameacados? Se as vendas de musica estdo em queda, quais seriam as outras maneiras
de fonte de renda para os artistas?

Os vdérios pontos de vista podem fornecer um contetido rico para a resposta dessas
questdes. A musica, certamente, serve de importante referencial para pensar o mercado e suas
tendéncias em um mundo cada vez mais plural, consumista, participativo, convergente e
desigual. A investigacdo desses novos acontecimentos no mercado da miusica pode ser
elucidativa para a deducdo de tendéncias em outros mercados, ou mesmo de comportamentos
sociais na atual sociedade da autocomunicagao de massas.

Os estudos da carreira de O Teatro Mdagico, grupo que iniciou sua trajetoria € modelo
de negdcios a partir da rede, além da anélise da banda Jammil e uma Noites, importante grupo
de axé que possui musicas entre as mais tocadas no pais, podem oferecer pistas sobre esse
novo processo convergente. A partir da andlise da estratégia de comunicagdo, da fonte de
renda e da relagdo que esses grupos mantém com as gravadoras e editoras, esta dissertagdao
tem por objetivo dar conta das questdes acima no universo dessas relevantes experiéncias da
musica no pais.

No entanto, é necessdaria a descricdo do atual momento do mercado brasileiro,
analisando seu passado recente hegemonizado pelas gravadoras e a situacdo em que se
encontra hoje. Para tanto, serdo utilizados, em especial, os estudos de Mariana Lima, inserida
na pesquisa do grupo GPOPALI, da Universidade de Sao Paulo, que aborda os direitos autorais
na musica brasileira. Também serdo utilizadas entrevistas com artistas e demais agentes do

mercado que possam contribuir para a andlise e a reflex@o sobre a pesquisa.
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3 MERCADO DA MUSICA

3.1 Mercado da miusica no passado: o surgimento das grandes gravadoras e a construcao da
industria fonografica a partir do dominio delas

Para a compreensdo das mudangas que a nova sociedade em rede produziu nos dltimos
anos, serdo utilizadas as pesquisas de Renato Ortiz, Mariana Lima, Marcia Tosta Dias, entre
outros, para a exposicdo do retrato da industria fonografica que hegemonizava o mercado da
musica em geral. Essas grandes gravadoras, além de possuir a maioria da comercializagdo de
musica gravada no mercado de outrora, também detinham enorme poder e controle sobre o
surgimento de novos artistas, midias, produgdes artisticas, entre outros. Na perspectiva de
analisar as transformacdes verificadas nos dias atuais, € importante observar o passado
recente, em que as gravadoras exerciam poder quase absoluto sobre toda a cadeia do mercado
da musica no Brasil e no mundo.

Thomas Edison produz o primeiro fonégrafo em 1877, mas apenas dez anos depois,
com as inovagdes de Emile Berliner, é criado o gramofone a disco. Ali surgira o recurso
tecnoldgico para a emergéncia mundial de uma poderosa indistria alguns anos depois. O
surgimento dessa industria, assim como sua vulnerabilidade diante do século XX, esteve
intimamente ligado aos recursos tecnolégicos em transformag¢do. Uma das primeiras
adversidades foi em 1920, com a mdusica gratuita no radio. Segundo Lima (2009), os
infortinios enfrentados pela industria fonogréifica foram recorrentes. O suporte fisico da
musica utilizado para a comercializacdo se modificou uma série de vezes, provocando crises,

mas também a reorganiza¢do da industria fonografica no mundo.

Dois aspectos relevantes merecem ser considerados:

Os momentos criticos da industria fonografica ndo sdo excecdes, muito pelo
contrdrio, a cada mudanga de padriao de reprodutibilidade temos uma “crise” (vide
os casos do fondgrafo x gramofone, 33 x 45 rotagdes, o préprio estabelecimento do
CD que se deveu ao fracasso do digital audio tape, do cassete compacto digital e do
Minidisc).

Nesses momentos de transformagdes, opera¢des de concentragdo nio sdo incomuns
entre as majors (nos anos 20, com o surgimento do rddio, firmas importantes foram
compradas por estagdes de rddio, como a Victor comprada pela RCA e a Columbia
pela CBS. E para atualizar os exemplos, hoje, a maior das majors da misica é
também gigante da industria de eletro-eletrdnicos, no caso a Sony). (LIMA, 2009, p.
15-16)

Majors é o nome dado as grandes gravadoras internacionais que se espalharam e

dominaram o mercado da industria fonografica mundialmente. Apesar de no Brasil existirem
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outras experiéncias de grandes empresas no setor, em especial a Som Livre, empresa ligada as
organizacdes Globo, quatro grandes multinacionais estiveram presentes hegemonizando quase
metade do mercado no fim dos anos 1970.

Essas corporagdes surgem nos Estados Unidos e se constroem até a primeira metade
do século XX em meio a uma série de fusdes. O financiamento de companhias foi facilitado
pelo sistema tributdrio americano aos grandes conglomerados. Chapple e Garofalo (1989)
afirmam que as empresas de discos, ao acessarem uma alta lucratividade, também serviam ao
segmento da populacdo que mais crescia e mais gastava dinheiro: a faixa etdria de 12 a 30
anos.

Essas companhias concentraram desde o inicio as atividades de gravagdo, producio
dos fonogramas e distribui¢do destes. Apesar dos lucros inicialmente se concentrarem na
comercializacdo do suporte material da musica, o mercado foi se organizando a partir das
fusdes e de sua internacionalizagdo.

Segundo Lima (2009), a grande dificuldade de descrever as majors é justamente seu
histérico de constantes reorganizacdes, seja na compra, na venda ou nas fusdes de
companhias. O objeto de estudo desta dissertagao nao é o histérico dessas grandes empresas,
mas sua presenca e acdo no mercado nos dias de hoje. Para tanto, a descricao histdrica dessas
companhias tem por objetivo relatar seu auge, na década de 1990, momento que precede a
mudanca atual vivenciada o mercado, com o advento das novas tecnologias da comunicagdo,
em especial a internet, e outros recursos que tornaram a musica um bem imaterial em larga
escala de distribuicao.

Nesse sentido, no fim do século XX, encontra-se um cendrio com quatro grandes
gravadoras internacionais: Sony/BMG, Warner Music, Universal e EMI. Essas empresas
estavam consolidadas ndo somente na producdo do suporte material, mas no controle quase
absoluto de todas as esferas que envolvem a realizagdo de um bem cultural até sua chegada ao
consumidor. As gravadoras produzem as gravacdes artisticas, organizam o marketing,
constroem a publicidade do produto, inter-relacionam-se com os canais radiofOnicos e
também dominam o mercado da distribui¢do da musica para os consumidores.

Sua alta capacidade de investimentos, forte influéncia sobre os canais de midias
verticalizados e o controle quase absoluto da distribuicdo da miusica caracterizavam uma
inddstria que concentrava suas atividades em torno de uma estrutura hierdrquica capaz de
hegemonizar e, consequentemente, controlar o mercado como um todo, definindo com

facilidade nao sé os pregos dos produtos ao consumidor final, como também o tipo de produto
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e género musical, modelando a cultura e o comportamento sugeridos por esses produtos
artisticos.

Essas companhias acabavam por aproveitar melhor as situacdes favordveis do
mercado, assim como suportar com mais estabilidade quedas e derrotas em periodos de crise
econOmica global. Os catdlogos, com o quase monopdlio de marketing e distribui¢do no
mercado, faziam com que essas empresas fossem poderosas o suficiente para determinar toda
uma cadeia que atuava a partir de sua organizagdo. A agenda de shows, a estratégia de
comunicacdo e o periodo de langcamento de um trabalho novo eram decisdes que se
concentravam nas maos daqueles que dirigiam essas corporagdes.

A distribui¢do da miusica no Brasil em meados de 1990 ja possuia empresas de menor
porte, chamadas de ‘“distribuidoras independentes”, em resposta a distribuicdo quase
hegemonica das grandes gravadoras. No entanto, apesar do trabalho de distribui¢do
alternativo, sua capacidade de difusdo era muito menor do que a das companhias que ja
possuiam a maioria do mercado atacadista do pais.

Podemos também observar o fato de essas corporagdes nao se limitarem ao campo da
musica, mas se ramificarem pelos diversos setores do mercado do entretenimento: midia,
aparelhos de cultura, etc. Para além da musica, essas grandes corporagdes também sao
determinantes na producdo e distribuicdo de filmes, exercendo um dominio ainda mais
preponderante. Com as fusdes do passado, como préaticas do mercado capitalista engendradas
na globalizacdo, e a formacdo de grandes conglomerados de midia, hoje se diagnosticam
enormes redes de comunicagdo que se inter-relacionam, diversificando suas acoes,
pluralizando seus parceiros e hegemonizando e concentrando poder em maior medida.
Castells (2009) vai apontar, em Comunicacion y Poder, a formagdo de grupos empresariais
multimidia, incluindo a internet, entre os fatores de transformagdo da estrutura institucional e
organizativa da comunicagdo. Esse acontecimento nao seria possivel se ndo houvesse politicas
publicas de liberalizagdo, privatizacdo e desregulamentacao.

Castells (2009) aponta o exemplo da Disney, que atua nas dreas de TV, cinema, radio,
musica e internet. Em menor escala, também se percebe, no Brasil, a Rede Globo de
Televisdo com a gravadora Som Livre, que licencia os fonogramas veiculados na televisao,
detendo seus ganhos em direitos autorais e execu¢do publica.

Segundo Boltanski e Chiapello (2009), desde a década de 1970, o mundo vivencia um
momento de prosperidade do capitalismo internacional nos paises desenvolvidos. A partir da

expansdo de suas empresas transnacionais, esses paises se beneficiaram de uma legislacao
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trabalhista cada vez mais flexivel, de uma economia cada vez mais globalizada e dinamizada
pelas constantes fusdes e inter-relagdes entre grandes corporagdes.
As grandes gravadoras se incorporaram a esse processo histérico, sendo responsaveis,

em 2003, pela venda de cerca de 75% da musica gravada mundialmente.

No Brasil, a Sony/BMG ocupa a maior fatia do mercado, com 28,6% das vendas, e
se constitui como a maior gravadora do pafs. A gravadora também € lider de vendas
mundiais, ocupando cerca de 30,9% do total de vendas, seguida pela Universal, com
26,5%, Warner, com 8,6%, e EMI, com 8,5%. Em 2006, antes da aquisi¢ao final da
BMG pela Sony, a Universal vendeu 160 milhdes de dlbuns seguida da Sony/BMG,
que vendera 140 milhdes, a Warner com algo em torno de 100 milhdes de unidades
e a EMI, com pouco mais que 40 milhdes de 4dlbuns vendidos no mundo (LIMA,
2009, p. 109).

Tabela 1: unidades totais vendidas (CDs e DVDs), 2002-2009

Ano DVDs CDs

2002 2,9 milhdes 72 milhGes
2003 3,5 mi 52 mi
2004 7,3 mi 59 mi
2005 6,6 mi 46,2 mi
2006 6,3 mi 31,4 mi
2007 5,7 mi 26,6 mi
2008 5,8 mi 25,4 mi
2009 5,4 mi 20,3 mi

Fonte: ABPD, 2010

No cendrio de dominio das relagdes com os canais de TV e rddio, além da
responsabilidade pela quase totalidade da distribuicdo da musica, as grandes gravadoras se
tornaram empresas que determinavam os rumos do mercado com muita eficicia. No entanto,
as mudancas tecnoldgicas que reduziriam os custos para a grava¢ao de um album, assim como
as enormes transformagdes que as trocas de arquivos digitais trouxeram, modificaram
radicalmente esse cendrio. Agora, a grande industria teria que se adaptar, ndo mais dispondo
de um suporte cujas fabricac¢do e distribuicao hegemonizavam. A distribui¢do de musica pela
internet foi capaz de quebrar o controle antes explorado apenas pelas majors. A
desmaterializacdo da musica reorganiza o mercado de forma que os grandes lucros advindos

do controle dessa distribui¢c@o se desestruturaram.
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Marcia Dias (2005) afirma, em Os donos da voz, que as grandes empresas, inclusive
no Brasil, foram se formando inicialmente com o dominio dos meios de producdo. As etapas
referentes a reproducdo das cdpias foram fundamentais para o crescimento e posterior
hegemonizacdo do mercado. A propriedade das maquinas era um fator central para o processo
de desenvolvimento baseado no controle e na concentracdo das tarefas. As gravadoras, por um
determinado momento, eram as unicas detentoras dos meios de produgdo para gravagdo,
reproducgdo das copias, etc.

A situac@o no Brasil ainda resguarda uma especificidade: no ano de 1971, surgia a
Som Livre, gravadora ligada a maior rede de televisao brasileira, a TV Globo. Em 1979, esta
chega a ser lider de mercado, ocupando uma fatia entre 22 e 25%, de um total de 70%,
divididos entre as cinco majors existentes naquele momento no pais. Essa empresa se
beneficiava dos langamentos das trilhas das novelas da emissora, exclusividade da gravadora.
A Som Livre, no come¢o dos anos 1980, também era o quinto maior anunciante e a Unica
gravadora dentre os 30 maiores anunciantes da TV Globo (LIMA, 2009, p. 91).

A empresa teve uma forte desarticulagdo na década de 1990, voltando a se organizar
nos ultimos dez anos, como uma gravadora com objetivos além da comercializacao das trilhas
das novelas, como veremos posteriormente nesta dissertacao.

Antes da descricdo de todas as tarefas que essas gravadoras, em especial as
multinacionais, concentraram em seu negdcio ao longo dos anos, € importante ressaltar o
significado que o suporte fisico da musica teve na comercializacdo desta nas ultimas décadas.

No inicio do desenvolvimento da industria no Brasil, o estidio e a fabrica de
impressdo dos suportes fisicos representavam os investimentos mais importantes que a
empresa fazia: essas eram as etapas mais custosas da cadeia de producdo. Eram poucas as
companhias que possuiam essas fabricas. Os detentores desses meios, portanto, asseguravam
sua posicdo no mercado na medida em que detinham todo o processo de produgao,
favorecendo sua hegemonia e seu controle a partir da concentracdo do processo produtivo da

musica em seu formato fisico.

3.2 As etapas do suporte fonograma

O suporte fisico da musica era sua Unica forma de comercializa¢do, para além das
apresentacdes ao vivo, sendo também a principal fonte de renda da industria desde seu
surgimento. Diante disso e tendo em vista as modificacdes ocorridas ao longo do tempo, vé-se

um movimento de adequacdo dos formatos a seu periodo de realiza¢do, organizando ciclos
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constantes de transformacdes dos padrdes, e sempre acompanhado do advento da pirataria em

torno de tais mudangas.

O valor econdmico dos bens produzidos por esta industria defrontou-se, desde
sempre, com a oferta de cépias produzidas de forma ilegal. Como visto, a cada
mudanca de padrdo de reprodutibilidade, um novo e inalterado ciclo de etapas

N

destinadas a grande industria se apresentou: crise a partir do esgotamento de um
padrdo de reprodutibilidade, advento de um novo padrdo, ajustes no mercado
consumidor, estabelecimento de novas regras para o funcionamento da industria,
periodos de amplo crescimento no nimero de vendas de fonogramas, quando a
consolida¢do do novo suporte padrio, altos indices de producdo e comercializa¢do
de produtos ilegais, seguidos de quedas no nimero de vendas de mdusica gravada
produzida por estas grandes companhias, que cessa até o advento de um novo
formato padrdo, recomecando a sequéncia (LIMA, 2009, p.161).

Foi assim com o surgimento da fita cassete nos anos 1960, acentuando um processo
que ja existia com a producio ilegal de LPs. No entanto, esse novo suporte era ainda mais
barato, compacto e de facil manuseio. Segundo reportagem de Celso Masson (1996), o preco
final de uma fita ilegal para os ambulantes girava em torno de R$ 1,20, sendo comercializada
para o consumidor na ponta da cadeia por cerca de R$ 2,50, enquanto as fitas legais tinham
um preco que variava de R$ 5,00 a R$ 7,50.

Esse mercado de suporte ilegal sé foi substituido com o advento do CD. Segundo
André Midani (2008), importante executivo do ramo a época, é possivel que uma postura
negligente das gravadoras tenha fomentado o mercado pirata na medida em que, quando a
producdo das fitas cassete cessa nas grandes gravadoras, o CD ainda ndo era consumido
massivamente. No entanto, com o aquecimento econdmico do Plano Real, as gravadoras
adotaram a estratégia de investir na mudangca do formato, gerando mais lucros com seus
produtos sendo relancados por precos mais elevados.

O relancamento das obras faz parte de uma estratégia bem sucedida da industria na
década de 1990, que passa a lucrar com um produto mais caro, quase sem custo algum de
gravacdo, produgio artistica, cachés, etc. Segundo matéria da revista Veja (A EXPLOSAO...,
Veja, 29 dez. 1993), um disco inédito, com tecnologia de ponta, necessitaria vender cerca de
100 mil cépias para recuperar seu investimento e gerar lucros, enquanto um relangamento se
custearia com a venda de apenas 3 mil cépias.

O compact-disc surge como um suporte de reproducdo de misica mais leve e com
maior capacidade de armazenamento, barateando custos de gréfica e transporte em funcao do
préprio tamanho do produto. Estsa tecnologia ainda eliminou e fragmentou as etapas pelas

quais o LP passava nos anos 1980. Além disso, o novo processo de producdo terceirizou
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muitos servigos feitos pelas gravadoras anteriormente, reduzindo os custos da produgdo e
também popularizando e desconcentrando o processo de fabricacdo desse suporte.

No entanto, na virada do milénio, foi possivel assistir a um dos momentos mais
transformadores da sociedade humana no que se refere a comunicacdo e a troca de
informacdes, ideias e bens imateriais. A partir do avanco das novas tecnologias da
comunicacdo e do advento da rede de computadores interligada em esfera mundial, a musica
hoje, assim como uma série de produtos da cultura, ndo mais necessita de um suporte

controlado por uma grande industria.

3.3 Desmaterializacao da musica

A desmaterializacdo da musica a partir da troca de arquivos nas redes reorganiza nao
somente a industria, mas todo o consumo € o uso de cultura no mundo, acabando com o
monopolio da produgdo e distribuicdo, antes gozado pelas grandes companhias. A tecnologia
agora vem a servico, ndo mais exclusivamente, do mercado e de sua demanda por lucro, mas
sim da constante troca de informacdes e bens imateriais entre os seres humanos, condi¢io
intrinseca a atual sociedade informacional, como visto anteriormente.

Antes de a sociedade em rede se fazer uma realidade, o modelo de negécio das
grandes gravadoras formatou a musica como um bem fisico em seus diversos suportes, legais
ou ilegais. Naturalizou-se a falsa ideia de materialidade da arte, retirando sua condi¢do base
de bem simbdlico e intangivel. Entretanto, a miusica, assim como qualquer ideia ou

conhecimento, nao possui a caracteristica fisica da escassez, como os bens materiais.

O motivo da condi¢do ubiqua da miisica € a sua existéncia imaterial. Sem duvida, a
musica depende da vibragdo da matéria no ar, da existéncia de som, nio existe no
vdcuo. Mas, como uma criacdo ndo corporificada e que independe de suporte
exclusivo, tem as caracteristicas de todo bem imaterial: a auséncia de escassez e de
desgaste no seu uso. Nesse sentido, a musica é um conjunto de informacdes. Trata-
se de um bem informacional (SILVEIRA, 2009a, p. 30).

No final dos anos 90, vocé vai ver que comeca surgir a expressao “pirataria”. O que
acontecia era que as pessoas sempre utilizaram vinil, botavam em um aparelho 3 em
1 e gravavam do jeito que queriam. A internet fez com que essa pratica cotidiana das
pessoas de emprestar tomasse uma escala amplificada. Acontece ai uma alteracio
tecnoldgica que liberta o texto do papel, a imagem da pelicula e o som do vinil e
joga tudo em uma unica metalinguagem digital. (A INDUSTRIA..., Portal Imprensa, 16
fev.2012).
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Segundo Silveira, € necessdria a separacdo clara entre os bens informacionais e 0s
suportes que os carregam. As informagdes ndo possuem existéncia no mundo tangivel e,
portanto, podem ser reproduzidas em qualquer outro tipo de suporte.

Ja o processo musical vivenciado na atualidade impde uma dindmica completamente
ligada as praticas de recombinacdo, cOpia e remixagem, criando novos géneros e “obras” de
consumo no mundo. A cibercultura, a partir da metalinguagem digital, redesenha ndo s6 a
inddstria, mas a concep¢do da criacdo de qualquer bem ou produto imaterial na nova
economia das ideias. Silveira ainda utiliza o autor Pierre Levy como exemplo na descri¢ao de
mudancas de concep¢do da criagio no mundo atual, tais como a criacdo coletiva, a
participacdo ativa dos intérpretes, a interconexdo e mistura das fronteiras entre criador e
executante da obra. Segundo ele, “convergem em direcio ao declinio (mas niao ao
desaparecimento puro e simples) das duas figuras que caracterizaram, até o momento, a
integridade, a substancialidade e a totalizagdo possivel das obras: o autor e a gravagdao”
(LEVY apud SILVEIRA, 2009a, p.38).

Para além das mudangas do publico, do autor, do coautor e de todos estes agentes sem
mais fronteiras claras, as majors passam a reclamar significativas perdas nas vendas dos CDs
no inicio dos anos 2000. Segundo dados levantados pela CPI da Pirataria, em 2004, no Brasil,
sdo vendidos cerca de 115 milhdes de CDs piratas por ano. As grandes gravadoras que, em
1997, chegaram a faturar cerca de 1 bilhdo de reais, em 2002, baixaram seus nimeros para

cerca de 625 milhdes de reais (LIMA, 2009, p. 116-117).

O setor fonogrifico tem 65% de seu mercado tomado pela pirataria, o que ja
ocasionou, nos ultimos anos, a perda de mais de 80 mil empregos formais e uma
queda de mais de 50% no faturamento do setor. Além disso, mais de 3,5 mil pontos
de vendas legalizados ja foram fechados no Pais e a estimativa com a perda em
arrecadacdo de impostos jd ultrapassa os R$ 500 milhdes anuais. Todo esse prejuizo
também afetou diretamente os artistas, jd que as gravadoras reduziram em mais de
50% os langamentos de produtos nacionais e a contratagio de artistas locais. (APCM
COLABORA..., APCM, jan. 2011).

Ainda segundo o site da APCM (2011), o faturamento das grandes empresas do varejo
caiu de R$ 1,1 bilhdo, em 1997, para algo em torno de R$ 360 milhdes em 2009.

Nesse contexto, o modelo de negdcios da grande industria fonografica, baseado no
controle da producdo e distribuicdo da miusica a partir do suporte fisico, comeca a ser
desmantelado, surgindo um enorme alvoro¢o na constru¢do de politicas proibitivas quanto ao
uso da rede mundial de computadores, especificamente na troca de arquivos baseado nos

processos p2p.
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O primeiro grande exemplo desse processo foi o fechamento do Napster, site
americano destinado a troca de arquivos digitais entre usudrios. E ainda com a forte atuagdo
da justica norte-americana no fechamento desse pioneiro das trocas de arquivos digitais, um
novo processo mundial se iniciava com uma série de outros enderecos na rede oferecendo o
mesmo tipo de atividade, tornando o controle do uso das redes pelos internautas uma tarefa
impossivel para a industria.

A via repressiva ainda procura por meio de legislagdes criminalizar usudrios da rede
por uma pratica que se tornou corriqueira no mundo todo. Mesmo praticas tecnologicas que
impediam a reprodu¢do do arquivo digital foram inoperantes frente a constante cooperacao
internacional dos internautas desenvolvendo programas capazes de ‘“destravar” arquivos
previamente fechados para troca e compartilhamento. O DRM (Digital Rights Management,
ou Gestdo de Direitos Digitais, uma tecnologia que visa a bloquear a copia de conteudos
digitais) ¢ uma tentativa de restringir o compartilhamento, mas, at¢ o momento, tem
fracassado diante de programas construidos colaborativamente pelos internautas.

Diante de tudo isso, as disputas em torno do direito autoral surgem como pauta central
das gravadoras, exigindo dos paises legislacdes cada vez mais restritivas ao uso da rede. No
entanto, numa perspectiva histdrico-linear mais abrangente, vemos que até poucos anos atrds,
a acusacdo de violacdo desses direitos era centrada na prépria grande inddstria. Artistas
afirmavam publicamente o descumprimento dos acordos comerciais com a total falta de dados
e transparéncia no repasse das verbas da vendagem de suas obras.

No comeco dos anos 2000, iniciou-se no Brasil, uma campanha para a numeracao dos
discos langados no mercado, para que, dessa forma, fosse possivel o controle por parte dos
artistas sobre seus ganhos. Protegidos pela legislacdo (essa campanha se pautava em uma
lei?), os reclamantes denunciavam as praticas das gravadoras em torno de uma pirataria legal,
falsificando as tiragens e sub-remunerando os autores.

As gravadoras apresentavam relatorios, ficando a critério das mesmas a veracidade
quanto ao ndmero de cépias vendidas ou mesmo devolvidas ou danificadas no processo de
distribuicao dos produtos. Sem existir qualquer meio de controle por parte dos artistas, ndo
havia seguranga alguma sobre os numeros, que muitas vezes traduziam uma realidade
destoante da receptividade do dlbum nas ruas e nos shows.

De qualquer modo, as grandes gravadoras, que fugiam do controle da distribui¢ao do
produto fisico da miusica, agora se encontram no dilema de tentar controlar o incontroldvel.
Nas redes, ndo existem locais especificos para a apreensdo dos produtos pirateados; nelas, os

produtos em si sequer sio piratas. E evidente que a industria reivindica a legalidade da relagdo
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do acesso a esses bens, e a partir dos argumentos da violagio dos direitos autorais, procuram
construir leis punitivas e restritivas para os usudrios em geral.

No inicio do milénio, com o fendmeno da desmaterializagdo da miusica e a falta de
respostas € caminhos que as gravadoras apresentavam para seu modelo de negdcio, muitas
davidas surgiram em torno da continuidade dessas companhias, sua real capacidade de se
manter no mercado, gerar lucros e concentrar minimamente o poder de outrora. Previsdes da
derrocada absoluta foram apresentadas, mas a andlise da real situagdo da velha industria é
mais complexa, na medida em que esta foi capaz, ao longo dos anos, de acumular uma série
de outras tarefas dentro da cadeia.

Apesar de o suporte fisico da musica sempre ter sido o principal impulsionador dos
negocios para a indudstria fonografica, ao longo dos anos, foi se desenvolvendo e se
organizando todo o trabalho em todas as outras partes da cadeia, que envolviam atividades

para além da distribuicdo.

3.4 Outras tarefas da cadeia da musica

As gravadoras sempre obtiveram as rédeas do mercado, em geral por sua capacidade
de realizacdo de uma série de tarefas que envolviam desde a criagcdo artistica, a escolha do
género musical, o estilo musical até a forma como esse artista seria vendido, a imagem, a
estratégia de publicidade, etc.

O lastro de relagcdes com a imprensa especializada e veiculos de comunicacdo de
massa comprovavam sua alta capacidade de direcio do mercado, indo além das tarefas de
producdo industrial dos bens fisicos (suportes de musica).

A cadeia de producdo da industria fonogréafica é complexa, e seria impossivel obter
uma descricdo exata da mesma. No entanto, para o melhor entendimento, aqui serd
apresentado o quadro desenvolvido por Mariana Lima (2010) em seu trabalho "As majors da

musica e o mercado fonogréafico nacional":

Tabela 2: funcdes da indistria fonografica

I. Criacao artistica, compreendendo: * Autor, compositor e arranjadores,
* editor grdfico ou musical (administra a
exploracdo das obras, tais como encontrar

um intérprete ou gravadora...) e




* artista-intérprete.

II. Industrializacao, contendo:

*  Producdo (gravacdo). o produtor
financia o master sobre o qual detera
integral propriedade, encarregando-se de
todas as despesas de gravacdo e mixagem
(aluguel de estidio, engenheiro de som,
musicos etc.). Quando financia a gravacao
pode ser chamado, ainda, de produtor
executivo para diferencid-lo do produtor
artistico e

* edicdo fonogrdfica (fabricacdo): com o
consentimento do produtor, o editor
fonogréfico assegura a producao industrial
da obra, isto €, sua fixacdo e reproducao
sobre um suporte material (CD, DVD ou

arquivo digital).

III. Promocao:

*  Centralizada  (marketing):  opera
diretamente, por meio de despesas
publicitarias em radio, televisdo, imprensa
e Internet, e indiretamente, pela difusdo de
faixas musicais em radios, videoclipes ou
informacdes na web ou

e descentralizada (boca-a-boca), nasce
das “interacdes informacionais entre
consumidores” em seu circulo familiar, de

amizades ou sitios de relacionamento.

IV. Comercializacao, estendendo-se a:

» Distribui¢cdo: coloca a disposicdo do
publico exemplares das obras junto aos
atacadistas e, depois, aos varejistas e

* comercializacdo final do produto, ou
seja, sua venda aos consumidores no

mercado de varejo.

Fonte: LIMA, 2009, p. 175-176
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A partir da tabela acima, percebe-se que as gravadoras tém forte presenca na
constituicdo de um produto cultural. Da sua concepcdo até a chegada desse bem ao
consumidor, as gravadoras possuem o conhecimento, as legalidades e facilidades que
envolvem todos os processos da cadeia.

Ainda que as novas tecnologias tenham barateado e facilitado o processo de criagdo e
industrializagdo, como serd abordado nesta dissertacdo posteriormente, a promocao das
gravadoras ainda exerce um papel de forte influéncia no mercado brasileiro como um todo.Os
profissionais de marketing dessas companhias possuem uma rede consolidada com as radio
difusoras, os canais de televisdo, a imprensa geral e especializada, as casas de show, as
ageéncias de publicidade, etc.

O dominio dessas redes de “contatos”, junto a todas as formalidades que envolvem a
constru¢do de um dlbum, determina a capacidade de influéncia das gravadoras sobre os
artistas e o mercado em geral. Apesar da perda do controle do mercado, a formacdo de uma
rede de relacdes a partir da concentracdo de grande parte das tarefas da cadeia musical,
propicia, ainda hoje, uma forte presencga de tais empresas na cadeia da musica no Brasil.

Para além do meticuloso trabalho de publicidade, também € importante ressaltar os
demais trabalhos desenvolvidos pelas grandes gravadoras dentro do mercado da musica no
Brasil. Os processos legais e formais que envolvem o registro das musicas, do produto fisico
ou digital, e os padrdes tecnoldgicos desses bens, na maioria das vezes, sdo procedimentos
complexos que envolvem conhecimentos que os artistas independentes muitas vezes nao
detém, demandando a experiéncia e a informacdo das gravadoras e de suas editoras
associadas.

Além disso, nem todos os produtores ou artistas independentes dominam as técnicas
de registro legal dos seus bens culturais. Mesmo o registro autoral do ISRC, cartdo de
identidade da musica para recolhimentos autorais, s6 foi simplificar seu formato e processo de
cadastramento nos ultimos anos.

E possivel levantar outros exemplos, como a prépria relacdo com outros canais de
midia, premiacdes como o Grammy, ou mesmo a presenca em rankings de venda de produtos,
pesquisas de mercado avaliando artistas, seus géneros e suas vendas. Esses sdo processos
determinados pelas majors através da ABPD e de suas pesquisas, premiacdes e relacdes com
Orgaos nacionais e internacionais.

Naturalmente, aqueles que nao estdo debaixo desse guarda-chuva tém dificuldades

para administrar os processos legais que envolvem a fiscalizagdo dos recursos autorais a
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serem pagos, as premiagdes possiveis de se participar ou qualquer outro espago antes dirigido
e formatado pelas empresas que hegemonizavam quase que por completo todo o mercado.

A realidade é que o processo de construcdo de controle e concentracdo das atividades
por parte da indudstria fonogrifica fez com que, mesmo perdendo seu trunfo da
hegemonizacdo das fabricas que produziam o suporte fisico da misica e o dominio do
mercado de distribui¢do, ainda fosse possivel a elas permanecer na atividade com grande
influéncia, por conta da concentracdo de todas as outras tarefas envolvidas no processo da
cadeia produtiva da musica.

Esta dissertacdo abordara posteriormente a influéncia que as grandes gravadoras ainda
possuem e sua atual atividade num mercado cada vez mais pulverizado e cheio de novidades
na arrecadagdo financeira e nos novos modelos de publicidade, comunicacdo e negécios. Por
enquanto, € importante ressaltar que muitas dividas e indagacdes habitam a cabeca desses
executivos que costumavam dominar todo o processo da cadeia da musica. Nao se pretende
aqui levantar essas questdes ndo resolvidas, mas sim elucidar o processo corrente de

reorganizacdo do mercado. Segundo Marcia Tosta Dias:

O que se observa nesse final de século (anos 1990) € a definitiva fragmentagdo do
processo produtivo da grande industria fonografica no qual serdo terceirizadas,
principalmente, as etapas de gravacido, fabricacdo e distribui¢do fisica do produto,
ficando nas méos das transnacionais o trabalho com artistas e repertérios, marketing
e difusdo. As grandes empresas transformaram-se em escritérios de gerenciamento
de produtos e elaboragdo de estratégias de mercado (DIAS, 2005, p. 21).

No item a seguir, serd abordada a atual situagdo do mercado da musica, as grandes
gravadoras e as chamadas gravadoras independentes, além de selos e outros modelos advindos
dessa nova realidade da sociedade em rede. A troca de arquivos gerou profundas mudangas, o
que também serd objeto de andlise desta dissertacdo em sua relacdo com os direitos autorais
na atual conjuntura.

A sociedade conectada e a convergéncia tecnoldgica provocam processos de mudangas
capazes de contribuir harmoniosamente para o desenvolvimento de setores do mercado, mas
também geram conflitos entre os atores do antigo mercado diante das novas possibilidades de
participacdo do publico nas midias. O direito autoral se encontra nessa encruzilhada,
tornando-se o argumento para leis mais rigidas quanto ao uso da internet ou mesmo “moeda
de troca” de artistas com o publico, para que este publicite cada vez mais a imagem do musico

ou da banda.
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3.5 Mercado da musica hoje

As mudangas que a revolucdo tecnoldgica digital trouxe ao mundo no fim do século
XX atingiram diretamente o mercado da miusica em diversos setores. Anteriormente,
demonstrou-se como a desmaterializa¢do da musica foi capaz de provocar enormes mudancgas
na industria que controlava e concentrava as agdes que envolviam toda a cadeia.

Outro elemento importante para a profunda transformagdo ocorrida no mercado da
musica durante o século XXI foi o barateamento dos custos de gravacdo que as novas
tecnologias foram capazes de construir. A popularizacdo dos recursos técnicos necessarios
para a gravagao de dudio foi capaz ndo s6 de incentivar o surgimento de novos estidios, como
também criar o cendrio dos chamados home studios. Produtores profissionais e amadores
passaram a adquirir os aparelhos necessarios para gravacdo e trabalhar em suas préprias
residéncias.

O processo digital, diferente das fitas magnéticas utilizadas anteriormente, também &
capaz de reduzir ainda mais o tempo do artista em estidio, possibilitando o estudo e a
utilizacdo de timbres musicais ou mesmo de ritmos e batidas previamente pesquisadas por um
software.

O trabalho de producio artistica, gravacdo, mixagem e até masteriza¢ao se tornou mais
popular do que no passado recente, provocando um forte aquecimento no mercado de
produtores de jingles, trilhas sonoras de filmes, propagandas e qualquer outro tipo de
comercializacdo de fonogramas. Com os custos mais baixos desses equipamentos,
democratizou-se ndo somente o acesso como também o produto final para empresas que hoje
queiram se utilizar da musica comercialmente.

Os artistas, em geral, também puderam sentir o efeito desse fenomeno em processo
mundial. Aqueles que ja detinham um razodvel capital passaram a montar seus estidios
proprios (Skank, Jota Quest e Ivete Sangaloz) e aqueles que niao provinham de grandes
investimentos puderam alcangar esse tipo de producdo gravando seus trabalhos autorais em
espacos acessiveis financeiramente. E evidente que esse acontecimento contribui para uma
explosdo de pessoas gravando e produzindo seus trabalhos.

Ainda na década de 1990, foi possivel assistir ao barateamento e popularizacdo do
processo de prensagem da midia fisica CD, colaborando para um mercado cada vez mais

pluralizado e diversificado, j& que muitos artistas passariam a assumir todo o processo de

2 Sobre isso, veja Fuscalo (2008) e Claudio (2009).
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producdo. As gravadoras agora podem ser procuradas para realizar apenas o trabalho de
distribuicao e promocgdo do disco, ja que a gravagdo e a prensagem desses se tornam cada vez
mais acessiveis.

E evidente que essa tomada de controle da producio pelos préprios artistas construiu
um vigoroso crescimento do chamado mercado da musica independente. As gravadoras
independentes surgiram como uma necessdria alternativa a outros géneros e artistas nao
abarcados/englobados pelos modelos de venda de massa que as grandes gravadoras
priorizavam. No entanto, segundo Dias (2005), diferente do que comumente se ouve, a
dindmica do mercado se modificou a tal ponto nas décadas de 1980 e 1990, que muitas dessas
gravadoras ou selos se tornaram parceiras ou até mesmo bracos auxiliares das majors,
trabalhando mais especificamente seus artistas, construindo com mais cuidado a promogao,
mas ainda assim sob a distribui¢ao e direcao editorial de alguma grande gravadora.

Portanto, seria uma falsa dicotomia analisar as gravadoras independentes vs. majors ou
multinacionais, como também € uma arena nebulosa a definicio maniqueista de artistas
independentes vs. artistas ligados a grandes gravadoras, j4 que muitos dos que estdo sob a
distribuicao de majors controlam seu processo de gravacao e promogao, e também muitos dos
que tém contratos com gravadoras independentes possuem suas obras sob dominio dessas
multinacionais.

Nao € o foco deste trabalho definir um campo claro para cada um desses modelos, mas
se faz necessdria a descricdo dos variados tipos de organizacao existentes na atual conjuntura.
Dessa forma, serd possivel a andlise da sustentabilidade das carreiras e também do seu modelo
de negdcios frente a atual sociedade em rede e sua convergéncia dentre as midias diversas e
interacdes diferenciadas entre publico e artista em cada um desses espacos.

Nesse processo de reducdo dos custos de todas as atividades da cadeia antes
concentradas nas grandes gravadoras como visto anteriormente, as gravadoras independentes
surgiram com enorme forca, pluralizando o universo da musica em seus diferentes géneros e
artistas em geral. No Brasil, nao foi diferente.

Segundo dados da ABMI (GODINHO, 2012), existem mais de 300 gravadoras
formalmente constituidas no pais. Ja os estudos do GPOPAI apontam mais de 160 gravadoras
espalhadas pelo Brasil, diversificando-se em regides e géneros. Como assinalado
anteriormente, as gravadoras independentes se organizam de variadas maneiras em relacdo a
distribuicao de seus produtos e a seus propodsitos. Existem desde aquelas que produzem e
distribuem diretamente seus CDs até aquelas que se organizam como departamentos

auxiliares de uma das grandes gravadoras. A Som Livre, por exemplo, possui um selo
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chamado Slap, que organiza artistas da chamada MPB nacional, género reconhecido por
encampar uma musica brasileira mais sofisticada e menos pautada em modelos de sucessos
ocasionais ¢ bombdsticos. Também € muito usual ver gravadoras que somente possuem
contratos de distribuicdo com as majors se utilizarem seus servicos, como a Arsenal Music
(criada por Rick Bonadio e vendida em 2006 para a Universal).

No mercado brasileiro, também se constituiram distribuidoras independentes: entre as
principais, estdo a Distribuidora Independente, ligada a Trama, e a Tratore. A Distribuidora
Independente, braco da gravadora Trama, surgiu em maio de 2002 e fechou em 2007.
Segundo o presidente da Trama, Jodo Marcelo Bdscolli, “também fechamos a Distribuidora
Independente, que nunca deu dinheiro, s6 dor de cabeca. A Distribuidora se justificava
quando ainda pensidvamos em virar a cena, mudar o mercado musical. Mas o mercado esta
acabando” (GRAVADORA TRAMA, JB Online, 09 out. 2007). A Tratore, surgida em 2002,
€ a maior distribuidora independente do pais. Atua através de um relacionamento direto com
lojas de disco e distribui¢do digital, no Brasil e no exterior (SANCHES, 2003).

Cabe também ressaltar o importante papel das editoras na atual cadeia da musica.
Segundo Lima (2005), com a separacao do oficio da composicdo e da execucdo, criou-se um
mercado muito forte de representacdo dos compositores por parte das editoras — enquanto as
gravadoras seriam as representantes dos intérpretes. Esse processo modificou-se a medida que
as grandes gravadoras foram abrindo também suas editoras como mais uma fonte de receitas,
departamentalizando esse setor, encarregado de comercializar os direitos autorais dos artistas
envolvidos.

As editoras, atualmente, passaram a funcionar como mais uma das ramificagdes das
grandes gravadoras, ja que os direitos autorais se tornaram importante objeto de geracdo de
renda. O chamado licenciamento da musica por parte dessas empresas se tornou o foco das
negociacdes e acordos comerciais, que cada vez mais buscam monetizar a musica para além
do fonograma, trabalhando o bem imaterial que é a musica em suas diversas formas de
geracdo de renda: como produtos de vestudrio, venda da musica em formato digital,
sincronizagao da cancdo em propagandas, etc.

Muitos sdo os artistas que montaram suas préprias editoras, podendo assim administrar
seus direitos de forma mais proxima e segura. Para além da facilidade da organizacdo das
editoras, os autores podem se relacionar diretamente com a sociedade arrecadadora de direitos
autorais quando estes sdo executados em shows ou televisdo e rddio. E evidente que, a partir

do cenério de forte autonomia de constru¢do dos processos da cadeia da musica por parte dos
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artistas, muitas editoras foram abertas no Brasil. Mas, assim como explicam os estudos do

GPOPAL, ¢ possivel observar uma concentragdo de licencas nas maos de poucas companhias.

Segundo as entrevistas que realizamos ao longo da pesquisa com editoras,
associagdes de editoras, gravadoras de musica e artistas, 95% do repertério musical
brasileiro é, atualmente, controlado por apenas 60 editoras musicais, sendo que as
duas principais associagdes do setor — a Associagdo Brasileira das Editoras de
Misica (ABEM) e a Associacdo Brasileira de Editoras Reunidas (ABER) -
congregam, juntas, 46 editoras, das quais apenas 4 estdo fora do eixo Rio-Sdo
Paulo” (GPOPAI, 2010, p.28).

Apesar da variedade de editoras existentes no mercado nacional, observa-se a
concentracdo das atividades em torno de editoras vinculadas as grandes gravadoras,
explicitando cada vez mais o trabalho dessas grandes companhias em torno do bem imaterial
fonograma. Com a forte cultura de compartilhamento e com a queda nas vendas dos CDs e
DVDs, como demonstrado anteriormente, a capitalizacdo em torno da musica gira cada vez
mais em torno de sua qualidade imaterial. Nesse sentido, as editoras das gravadoras se
tornaram seu braco forte na medida em que comercializam o bem imaterial para propagandas,
para venda digital ou mesmo por responsabilizarem-se pelo recolhimento dos direitos autorais
da execucao publica da cancdo em shows, radios, televisao, etc.

A propria ABPD, em seu site, divulga a acdo conjunta dessas grandes empresas na
formacdo de uma nova entidade chamada ABLF, demonstrando o fortalecimento dessas
companhias: “A ABLF representa a maioria do repertério de fonogramas e videofonogramas
utilizados no mercado brasileiro. Fazem parte da ABLF a EMI Music, Som Livre, SonyBMG
Music Entertainment, Universal Music e Warner Music Brasil” (ABFL, 2006).

3.6 Relacionamento entre artistas e empresas

Para além do comportamento das empresas que compdem o mercado da miusica hoje
no Brasil, é importante tratar dos artistas e da relacdo destes com essas empresas, em especial
com as gravadoras que possuem as editoras e distribuidoras sob sua organizacao.

O processo de autonomia criado pela revolucao tecnoldgica apresentada anteriormente
também modificou profundamente as relagdes entre artistas e gravadoras. H4 30 anos,
somente as grandes gravadoras possuiam capital para o investimento na gravagdo, prensagem,
distribuicdo e promocgdo. Para além do financiamento, ja foi demonstrado que, dependendo do

momento, somente as grandes companhias possuiam os meios de producio necessarios, seja
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detendo todos os processos industriais, seja hegemonizando as relacdes politicas e sociais
necessdrias para o lancamento e a promocdo de um determinado artista.

Com o barateamento dos custos e a popularizacdo das atividades de gravacdo e
prensagem, mais o surgimento de diversos servicos de distribuicao fisica, artistas iniciantes e
consagrados passaram a deter as rédeas da organizacdo das etapas dos produtos que poderiam
lancar. Somando-se o fato de a internet ser um importante meio de publicidade, muitos foram
os artistas que passaram a realizar todas as tarefas da cadeia, que envolve desde a produgdo de
uma musica até a materializa¢do de um produto final.

A partir da abordagem feita pelos estudos do GPOPAI, pode-se afirmar de forma mais
simples, porém esclarecedora, que existem cerca de trés tipos de relacdo entre artistas e as
gravadoras nos dias de hoje:

1) Relacdo tradicional: A gravadora aqui € responsdvel por todas as partes, que
envolvem desde a producdo da misica até seu produto final. A empresa realiza a gravacao,
prensagem, distribuicdo e produ¢do do produto, responsabilizando-se por todo o processo que
envolve a materializacdo fisica ou digital desse bem cultural. Os artistas, compositores e
intérpretes cedem os direitos autorais em troca de um caché ou mesmo de uma participagao,
ainda que minima, na venda desses fonogramas. A pratica das grandes gravadoras sempre foi
o direito exclusivo sobre os fonogramas e sobre a obra em si. Esse formato vem se
modificando na medida em que, mesmo que as gravadoras ainda sejam detentoras eternas do
fonograma, o uso exclusivo da obra passa a ter um periodo limitado pelos contratos atuais.
Dessa forma, o artista pode regravar sua obra depois de um periodo especifico, ndo cedendo
sua composi¢do ad infinitum como outrora. Isso reflete a necessidade de a industria
fonogréfica reordenar suas préticas, que num passado ndo muito distante permitiam que elas
controlassem por tempo indeterminado todo o trabalho criativo de seus associados.

2) Producdo, distribuicdo e promoc¢ao pelo artista: Este seria o outro extremo em
relacdo ao processo anterior, e é uma praitica vivenciada tanto pela maioria daqueles que
iniciam seus projetos musicais, como também por artistas de for¢ca e sustentacdo com publico
nacional, como € o caso da banda O Teatro Mégico. Como visto anteriormente, para além do
baixo custo dos processos que realizam e constituem o novo produto artistico, também sao
perceptiveis as novas oportunidades que os artistas t€ém para administrar suas carreiras,
organizando os produtos, agenda e lancamentos, dentro de um cronograma que atenda aos
seus interesses. A facilidade que a internet trouxe para a promog¢ao da musica também é um

incentivador para a organizagdo de artistas de forma completamente autbnoma, ja que, muitas
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vezes, o baixo custo e o direcionamento certeiro sdo capazes de proporcionar o crescimento
de um determinado projeto artistico com mais seguranca e certeza de caminhos tragados.

3) Producdo do artista, distribui¢do ou aquisicdo do dlbum pela gravadora: Este seria
um modelo misto, bastante praticado no Brasil hoje. Muitos artistas vém investindo na
realizacdo de seus proprios dlbuns ou mesmo detém estidios caseiros (home studio) capazes
de realizar suas producdes. Com a garantia de que seu trabalho ficard sob sua gestdo e
dominio, terceirizam somente a distribui¢ao de seus projetos — neste caso, cuidando também
da promocdo de sua misica. E evidente que, dependendo do acordo, a distribuidora/gravadora
tem maior ou menor interesse em investir na distribuicdo do trabalho. Nesse sentido, é
oportuno lembrar que, apesar de muitos artistas produzirem seus préprios trabalhos, existe um
nimero significativo de projetos musicais de sucesso no Brasil que ainda possuem relagdes
com as gravadoras/distribuidoras majors.

E importante ressaltar ainda que, numa conjuntura em que o produto fisico vem
perdendo seu valor, as gravadoras procuram cada vez mais estabelecer seus ganhos em outras
formas de arrecadacdo existentes atualmente. O mercado publicitdrio é um exemplo disso:
muitos artistas que possuem elevada exposi¢do na midia se tornam foco de grandes acordos
comerciais em propaganda, seja nas midias de massa ou interativas.

As grandes gravadoras visualizam nos novos modelos de negdécio um importante meio
de capitalizacdo de recursos, j4 que investem seu trabalho na promog¢do e fortalecimento da
imagem do artista nas midias de massa. Segundo Lima (2009), as gravadoras tém extrapolado
os contratos tradicionais para a obten¢do de ganhos com as vendas publicitarias, com vendas
de conteddos de misica para celular ou mesmo com a participac@o nos shows desses artistas,
J4 que a imagem altamente trabalhada contribui para o crescimento dos valores arrecadados
nas apresentagdes ao vivo, campo que vivencia um forte aquecimento de arrecadacdo

financeira, diferentemente das vendas fisicas dos albuns.

Na verdade, num momento de redug¢do dos lucros das majors, as turnés e
espetdculos ao vivo t€m servido de “produto de apelo” para a venda de musica
gravada, fazendo com que os artistas explorem seu poder de monopdlio.
Aumentando o preco dos shows e reduzindo o nimero de apresentacoes.

Nesse sentido, numa tentativa de diversificagdo das fontes de renda, as gravadoras
investem e participam de forma intensiva da produg@o e comercializagdo dos shows
ao vivo, ou das turnés, dentro de um projeto daquilo que vem sendo chamado, de
“teoria dos 360°” (LIMA, 2009, p. 55-56).

Na reportagem da Folha de S.Paulo, observa-se o relato de executivos de gravadoras

suecas mostrando que até aquelas que ndo sdo reconhecidas como majors ja vém adotando um
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modelo de ganhos em produtos e vendas de shows para o financiamento de suas companhias
(SELOS SUECOS.., Folha de S. Paulo, 18 jun. 2008). Esse modelo também foi demonstrado
no final do primeiro capitulo, com a experiéncia da Sony e seu braco na produgao dos shows
de seus artistas, a empresa Day One.

Em entrevistas realizadas durante a pesquisa, observa-se o relato do cantor e
compositor Leoni ante o atual funcionamento das grandes gravadoras e seus contratos

artisticos:

O que as gravadoras tém procurado fazer é o contrato 360°, que € ganhar em todas as
formas de arrecadacdo. Artista grande acaba recusando. Acho que a Universal tentou
fazer com o Rappa, eles pegariam 10% do show. Ai o empresario que ndo precisa da
gravadora ndo aceita. 'Se com 85% do seu negécio vocé ndo consegue fazer lucro,
ndo vem querer pegar 10% do meu'. A Sony obrigava a usar o escritério de
agenciamento com que eles tinham relag@o, que tinha parceria com a Day One. Eles
conseguiriam capitalizar na venda de shows, ja que € dificil para um artista repassar
claramente sempre seus cachés com apresentacdes. Acho que ndo estd dando muito
certo, as gravadoras ndo t€m esse know how. Eles s6 tém langcado produtos que tém
total certeza de que vdo dar certo. Reduziu muito a oferta de gravadoras®.

Portanto, constata-se a perda do poder que detinham anteriormente sobre o
investimento da producdo artistica e mesmo a publicidade de seus artistas. No entanto, essas
empresas vém procurando reordenar seu trabalho frente as transformacdes que a
desmaterializacdo da musica trouxe. A seguir, relata-se a mudanga dos agentes no mercado,

agora se concentrando cada vez mais no bem imaterial que € a musica.

3.7 Difusdo da imagem para a captacdo dos recursos, o trabalho imaterial em voga (o papel
da difusdo e da constru¢do da imagem para a capitalizagcdo)

Viu-se anteriormente que o modelo de controle da producgdo e distribui¢do da musica,
aliado ao processo de concentracao das atividades em torno das grandes gravadoras, foi capaz
de tornar essas companhias detentoras do mercado em geral. No entanto, a perda paulatina do
controle, ocasionada pelas novas tecnologias, que baratearam os custos para a producdo, a
prensagem e o consequente surgimento de empresas realizadoras do trabalho de distribuicao,

modificou o mercado.

3 Entrevista concedida pelo cantor Leoni para esta dissertagdo, em 25/04/2013.
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As tarefas antes concentradas passam a ser exercidas por outras empresas, € cada vez
mais o mercado da musica “independente”4 tomou forg¢a, seja com novos selos, gravadoras,
artistas ou distribuidoras.

A internet e os avancos tecnoldgicos digitais, como visto na primeira parte deste
trabalho, foram capazes de reorganizar o mercado, seja na gravacido, na prensagem ou na
distribuicao. No entanto, a promog¢do ainda € a parte mais dificultosa, que determina posi¢oes
desiguais no mercado, aufere vitoriosos e perdedores, mantém grandes companhias e
realimenta novos modelos de negdcio.

A promocdo do artista ou do bem cultural em si ainda é o maior gargalo para o
mercado da musica nacional. Essa, certamente, ¢ uma tarefa de extrema importancia na era da
economia dos bens imateriais. As proposicdes de Castells (1999) se confirmam ao analisar um
quadro em que o principal bem de uma gravadora hoje € seu controle da producdo de
informagdo, ou seja, sua alta capacidade inter-relacional com as midias de massa para a
promocao de seus artistas, sua politica de influéncia com as midias especializadas. O lucro
dessas companhias agora habita o universo do intangivel.

Para além da polémica da democratizacdo que esse novo processo da sociedade em
rede trouxe, ou mesmo aqui expondo uma visdo dos maleficios que a internet foi capaz de
produzir na antiga industria fonografica, o fato € que o bem mais valioso no atual mercado ja
nao é mais o fonograma, mas sim o universo simbdlico que cerca o artista ou a cancdo que ele
€ capaz de produzir.

Os contratos 360°, como visto acima, exemplificam esse processo em que a principal
tarefa das empresas, para que o artista ou bem cultural seja capaz de produzir riqueza, é
justamente sua capacidade de difusdo para e insercdo em um ndmero de consumidores ou
usudrios de musica e de midia.

E nesse contexto que o trabalho da promocdo se torna ainda mais central, num
momento em que cada cidaddo € bombardeado diariamente por uma série de produtos e bens
culturais. E, quanto maior for a imersdo desse bem cultural na populagdo, maior serd sua
capacidade de arrecadacdo com as apresenta¢des ao vivo.

Para além, inclusive, dos shows, o investimento na imagem do artista constréi uma

marca a que se atribui valor simbdlico comercial. Na musica, os artistas carregam consigo nao

s6 suas composi¢des e interpretacdes, mas também uma série de representacdes que

* Ou seja, toda producdo realizada fora das quatro majors ou da Som Livre, ndo somente a feita de maneira
autébnoma, alternativa ou ndo comercial, mas também producdes comerciais e voltadas para o mercado de
massas, s6 que dissociadas das grandes gravadoras.
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singularizam uma determinada marca. Esse acontecimento € vital para o capitalismo moderno,
que sobrevive cada vez mais com a economia da propriedade intelectual. Nessa fase, um
produto com identidade distinta possui qualidade para o eventual monopdlio de sua
exploracdo financeira.

Desse modo, a concorréncia desigual em busca de espaco nas midias de massa se
caracteriza como um territorio fértil para as grandes gravadoras, que até hoje se utilizam de
sua influéncia social e econdmica. O periodo em que essas empresas concentraram as
atividades do mercado, aprofundando suas relacdes com as radios e os canais de televisao,
determina agora um espago privilegiado de relacdes para a promogao de seus artistas.

Diferente do passado recente, € possivel que hoje a promoc¢ao das grandes gravadoras
ndo gire mais em torno da venda dos discos, mas sim da imagem e disseminacdo da musica de
seus artistas, para que seja vidvel a capitaliza¢ao financeira a partir dos novos modelos de
negocio.

Para os artistas, o cendrio atual impde um foco ainda maior na constru¢do da imagem e
na disseminacdo de sua musica. As grandes gravadoras, alegando ndo possuir mais tanto
poder e capital de investimento em novos produtos culturais, ja& ndo mais se responsabilizam
na mesma medida pela difusdo de seus trabalhos. Apesar de muitos artistas apontarem que 0s
ganhos com as vendas de CDs na época de ouro das grandes gravadoras ndo determinavam
substancialmente sua renda financeira, essas companhias ofereciam todo o trabalho de midia e
divulgacdo em troca dos rendimentos provenientes das vendas dos discos. Houve momentos
em que os artistas realizaram para a gravadora apresentacdes para a divulgacdo e para o
fomento da compra de seus albuns.

Esse cendrio hoje se inverteu: para além da queda nas vendas dos CDs, o mercado de
shows no Brasil teve um forte aquecimento, constituindo uma realidade em que o CD serve
para divulgar o artista e seu novo show ou turné.

Os ganhos provenientes das apresentacdes ao vivo se tornaram o principal ponto de
arrecadacdo no negécio da miusica, dando enorme for¢a aos empresdrios e artistas, que
acabam por controlar suas préprias carreiras. Abaixo veremos dados das vendas de CDs e
DVDs, e também matérias que evidenciam valores de cachés de artistas consagrados no
Brasil. Comparando, ainda que de forma superficial, a arrecadacdo proveniente de shows com
os nimeros de venda de musica em seu suporte fisico, é possivel obter dicas quanto a atual
correlagdo de for¢as no mercado da musica hoje.

Para efeito de comparacgao, esta pesquisa se utiliza de uma reportagem que indica os

valores de caché de alguns dos artistas presentes na lista de dlbuns mais vendidos. A Folha de
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S.Paulo, a partir de dados coletados com contratantes € com o0s proprios empresarios
artisticos, organizou uma lista dos artistas mais bem pagos do pais (MICHEL TELO..., 14

mai. 2012):



Figura 1: valor dos shows de artistas populares
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Fonte e elaboragdo: Folha de S.Paulo (FELTRIN, 2012)
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Partindo do pressuposto de que esses artistas receberiam cerca de 10% do valor do

preco final da venda no formato fisico da mdsica, em CD, que custa cerca de R$ 15,00, os
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artistas mais bem remunerados teriam que vender mais de 230 mil CDs em um ano para o
valor ser equipardvel ao faturamento de um de seus shows. Apesar de a ABPD ndo abrir
claramente os valores de vendas dos élbuns, é sabido pela grande maioria dos agentes do
mercado que ndo se vendem mais essas quantias. A ABPD anuncia Paula Fernandes como a
excecdo dos dltimos anos, chegando a marca de cerca de 1 milhdo de CDs. A partir de dados
fornecidos pelas gravadoras Universal e Som Livre, e somando CDs, DVDs e blue-rays, a
reportagem do site G1 chegou a um total de 1,25 milhdo de cépias vendidas, contra a segunda
colocagdo de Ivete Sangalo, com 245 mil cdpias, entre outras comparagdes (LORENTZ,
2011).

Nessa situacdo, os lucros da artista que mais vendeu CDs no Brasil nos ultimos anos,
segundo relatério da ABPD, seriam equivalentes a cerca de trés apresentagdes por ano. O site
“O Fuxico” declara que a agenda da cantora segue uma média de 20 apresentacdes por mées
(PAULA FERNANDES..., 19 jan. 2013).

Assim, podemos observar que a maior arrecadacdo de um artista se concentra
hegemonicamente em seus shows, e a promog¢ao se torna peca-chave para subir cada vez mais
a rentabilidade dessas apresentacdes. Muitos sdo os projetos musicais que, inclusive, se
utilizam da distribui¢do gratuita da musica, na internet ou mesmo fisicamente, para, dessa
maneira, consolidarem ainda mais um publico presente em suas apresentacoes.

A banda Calypso, por exemplo, no mercado ha mais de 10 anos, ja vendeu cerca de 10
milhdes de CDs (AS MAJORS..., 10 set. 2009)’. Segundo Chimbinha, produtor e arranjador
da banda, o modelo de baixo custo para o produto final chegar na mao do consumidor facilita

a alta vendagem de seus trabalhos.

N6s mesmos fabricamos e fica mais barato do que fazer com gravadora. Nao
pagamos produtor, diretor ndo sei do qué, arranjador. Eu mesmo faco o arranjo, a
direcdo, tudo. Ndo ganhamos muito com o CD, mas ficamos conhecidos e temos
lucro com o show (...) Nao [deixamos de ser vitimas da pirataria], mas ndao brigamos
com os pirateiros. Estouramos por causa da pirataria, que nos levou a vérias cidades
onde ndo chegariamos (MATTOS, 2005).

Outras formas de capitalizacdo em torno dos artistas se ddo justamente a partir da
explosdo de novos negécios que o meio digital foi capaz de apresentar, com a disseminagdo
em larga escala dos telefones méveis no Brasil.

Justamente por essa variabilidade de novos meios de ganhos € que as grandes

gravadoras t€ém apostado no modelo star system, ou seja, no investimento em imagem e

5 . ~ Lot
Os numeros sdo informados pela prépria banda.
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capital simbdlico de alguns poucos astros para a maior capitalizacao financeira em todos os
produtos possiveis de serem comercializados.

Cadernos, musica digital, acordos publicitdrios e sincronizacao da faixa em comerciais
sao formatos de arrecadacdo que, com o foco em poucos nomes, tornam possivel uma maior
rentabilidade. E possivel observar esse comportamento analisando as pesquisas que a ABMI°
desenvolveu no ultimo periodo e que versam sobre os lancamentos que as gravadoras

independentes e as grandes gravadoras tém realizado no pafs.

Enquanto as cinco multinacionais fechardo o ano com cerca de 13 lancamentos
nacionais (incluindo o formato CD e DVD), muitos deles feitos em parcerias com
artistas, as cinco principais gravadoras independentes (Biscoito Fino, Trama,
Deckdisc, Indie e MZA) chegam ao fim de 2004 com 108 discos. Nimeros que
reafirmam o crescimento do segmento. (...) No crescente mercado independente, a
gravadora Indie [por exemplo] apostou em 38 discos, de diversos segmentos,
aproveitando artistas que nos ultimos anos foram desprezados pelas grandes: entre
outros, Alceu Valenca, Beth Carvalho, Jorge Aragdo, Luiz Melodia e Alcione
(HERSCHMANN, 2006, p.13).

3.8 Difusao da musica nas midias de massa (tradicionais)

Sempre foi de extrema relevancia o modelo promocional existente nas midias de
massa brasileiras, em especial na TV e no rddio. Cada uma dessas possui comportamentos
diferentes ao longo da histéria do mercado da musica no Brasil, sendo esses meios de
comunicacdo de extrema importancia para a construcdo da antiga industria fonografica no
pais.

Evidente que, quando esses eram os Unicos meios de difusdo da musica no pais, seu
papel e funcdo adquiriram uma importancia quase que sacramental para a existéncia e
formagao do publico de um determinado artista. Esses meios de comunicacdo tiveram uma
relacdo muito préxima com os escritérios das grandes gravadoras para o lancamento e
fortalecimento de seus artistas. Vale ainda lembrar que os veiculos da grande midia surgiram
em momentos diferentes: o rddio primeiro, seguido da TV, que toma as atengdes com seu

surgimento.

Radio no Brasil
Apesar desse tipo de midia perder sua hegemonia enquanto meio de comunicagdo ao

longo dos anos, com o surgimento e popularizacdo da TV, os investimentos em publicidade

® SEBRAE, 2008.
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cresceram vertiginosamente a partir da década de 1970. Muitas emissoras sdo subsididrias de
redes de comunicacdo maiores, como o sistema Globo, a rede Jovem Pan, o sistema
Transamérica, a Rede Bandeirantes, entre outras. Independente da divisdo de aten¢do com
outros meios de comunicagdo, o fato é que o radio tem um altissimo indice de penetracdo na
populacdo brasileira. Segundo pesquisa do Ibope, no trimestre de dezembro de 2012 a
fevereiro de 2013, na regido da Grande S@o Paulo, a audiéncia das rddios chegou a 13,99% da
populacdo. Nessa mesma regido, as emissoras FM com maior audiéncia t€m musica como
programacao principal (FMs COM..., 15 mai. 2012).

Todavia, o rddio no Brasil se caracteriza por sua relacio de certo modo corrupta com a
industria fonografica, na medida em que acumula uma série de acusagdes ao longo dos anos
por privilegiar em sua programacdo determinados artistas e musicas — pratica conhecida
popularmente como jaba ou jabaculé. O assunto ndo € claramente tratado pela imprensa e
sequer pelos atores envolvidos, e raramente, a partir de alguma crise interna nos acordos de
publicidade, estoura alguma informacgao.

A socidloga Marcia Tosta Dias (2005) dedica uma parte de seus estudos a esse tema

em espacial e, em seu livro os Donos da voz, relata:

Em rara matéria sobre o tema, o jornal Folha de Sdo Paulo noticia que as gravadoras
brasileiras haviam decidido parar de pagar as rddios a execucdo de suas musicas. A
partir do que seria a primeira confirmacdo publica da existéncia do jabd, o entdo
presidente da ABPD e, a época, presidente da BMG-Ariola, Manuel Camero, afirma
que: “As gravadoras estavam dando a vdrias rddios importancias para que fossem
feitos spots. Em contrapartida, as gravadoras eram aquinhoadas com a execucdo de
suas musicas. (...) algumas radios diziam que para executar tal miisica era necessario
gastar determinada quantia. (...) A culpa de tudo isso ndo € da radio, é da gravadora.
Ela comprava antigamente o disc-joquei, digamos, por R$ 2 mil, que era barato. O
dono da radio viu aquilo e passou a querer sua parte, mudou a regra do jogo. Foi a
oficializacdo do que acontecia antes, s6 que de maneira bem feita pelas rddios. S6
que elas burramente extrapolaram” (DIAS, 2005, p. 165).

Pode-se afirmar, a partir de relatos informais, que os investimentos sao muito maiores
para a execu¢do de uma musica variadas vezes em cada uma das emissoras. Evidentemente,
cada uma das emissoras tem seu publico, seu género e, consequentemente, seus valores. Nao é
possivel afirmar que todos os canais de rddios sdo praticantes desse modelo de negécio com
as gravadoras ou o empresariado do ramo, mas € sabido, a partir de relatos, que véarias dessas
possuem pregos, e conhecido o publico-alvo, fica a gosto do investidor o tipo de recurso e
estratégia a ser aplicada nesse formato de divulgacdo. Atualmente, parte das rddios chega a
negociar shows em vez de quantias financeiras. A revista Playboy, na edi¢do 368, de fevereiro

de 2006, fez uma entrevista com o dono de uma das grandes emissoras radiofonicas do Brasil,
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conhecido como Tutinha. O empresério relata suas relacdes comerciais com os artistas de

exposicdo de massa com naturalidade.

Como eu sabia que o artista precisava tocar na Jovem Pan, ndo fazia contrato. Era
uma coisa de boca. Eu vou tocar o seu artista, vocé me d4 o show e tchau. E assim
com o Haroldo, empresdrio do Capital Inicial. Eu toco, quando eu preciso ele me
ajuda, quando ele precisa eu dou comercial de graca, se eu preciso de um show, ele
me dd. Mas também ndo fico abusando, ndo vou pedir dez shows. Hoje a gente tem
um relacionamento 6timo com os empresdrios. Olha, vocé vai me dar um show da
Pitty para um evento da carteirinha de estudante Jovem Pan e eu ajudo na musica
nova. B assim. Beleza, nada em contrato, tudo na boca (TUTINHA, 2006, p.44).

Fica claro, portanto, como se organizam as relacdes econdmicas entre as radios e as
grandes gravadoras. Esse modelo € benéfico para ambos os atores, porque de um lado, é
possivel “martelar” na cabega do publico o langamento do seu produto fonografico e, por sua
vez, a emissora recebe importantes quantias para seu financiamento.

A pluralidade da musica brasileira e a enorme quantidade de artistas emergentes
necessitando de espacgo para que o grande publico tenha contato com sua obra perdem muito.

Seria essa uma resposta aos baixos investimentos que as gravadoras t€ém feito nessas
emissoras? Um cendrio que tem se mostrado muito forte no ultimo periodo € justamente o
pagamento da exposicao mididtica nas radios a partir de shows gratuitos para as mesmas.

Muitas das radios tém organizado grandes apresentacdes, vezes cobrando ingressos,
vezes em acordo com prefeituras para a realizacdo de eventos com artistas consagrados, que

possuem muita visibilidade mididtica. Dessa forma, o pagamento em espécie € substituido

pelo pagamento em apresentacdes.

ATV

A televisdo € certamente o veiculo mididtico mais forte e influente no Brasil. Segundo
dados do PNAD, em 2011, 97% dos domicilios possuiam um aparelho de televisdo; o radio
estd presente em 83,4% dos domicilios. A TV aberta protagonizou no Brasil momentos
importantes do cotidiano e da politica nacional, traduzindo a histéria de uma nacdo em seus
telejornais, novelas, programas de auditdrio, entre outros.

Desse modo, os profissionais do mercado da promog¢do da musica necessitam sempre
estar o mais proximo possivel das grandes midias, ja que estas possuem muita importancia na
constru¢do de artistas de massa, fendmenos que passam a ser conhecidos e ter sua musica

executada da noite para o dia em escala nacional.
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A TV fechada no Brasil, apesar de ser pequena, tem se desenvolvido com rapidez.
Nesse modelo, ha alguns canais de miusica, como o VHI, além outros que vinculam shows e
videoclipes em sua programag¢ao, como Multishow, HBO, Canal Brasil.

A TV aberta, com um alto grau de penetragdo, possui pouca programac¢ao de musica,
obedecendo a géneros muitas vezes veiculados excessivamente pelas radios em ambito
nacional. Em relatos informais, muitos sdo os programadores desses shows televisivos que se
apoiam na Crowley’ para agendar as atracdes.

E evidente que, em um pais no qual j4 é dificil veicular a mdsica no ridio, o fato de a
televisao escolher quem terd visibilidade com base nas musicas mais tocadas do radio segrega
e beneficia aqueles que ja fazem parte de, um modelo que se torna ciclico, como serd visto
posteriormente.

Marcia Tosta Dias (2005) afirma que, em programas de TV também existem
pagamentos financeiros para a aparicao de artistas, descrevendo uma situacdo em que essas
negociagdes se dariam de forma muito obscura e com a participacdo de somente determinados
profissionais do meio — em especial, das grandes gravadoras — para tornar possivel tal

negociacao.

Considerando o conjunto da programacio, o alto preco da divulgacdo no meio nio é
0 Unico limite para o acesso: o produto musical a ser anunciado (ou simplesmente
apresentado) na TV deve trazer, necessariamente, a legitima¢do que a grande
empresa do disco lhe transfere. Programas de grande audiéncia como o Domingédo
do Faustdo (Globo), Xuxa Hits (Globo), Sabadao Sertanejo (SBT) e Domingo Legal
(SBT) ndo costumam aceitar produtos que ndo venham com a grife de uma grande
gravadora, como garantia do retorno que deve resultar em audiéncia. Dessa forma,
de nada adiantaria se um musico de uma pequena gravadora, ou independente,
decidisse pagar a quantia de R$ 50 mil por uma apresentagdo no Domingdo do
Faustdo, R$ 30 mil para o Xuxa Hits, de R$ 20 a R$ 25 mil para o Sabadao
Sertanejo. E como se a transacdo se fizesse entre pessoas juridicas, restringindo,
uma vez mais, o circuito (DIAS, 2008, p. 169).

Para além das afirmacdes de pagamento pelo uso da midia na década de 1990, o fato é
que esse canal de comunicacdo ainda detém extrema for¢a na consolidacdo de produtos
artisticos. Enquanto a internet tem uma forte capacidade andrquica de constru¢ido de canais
diretos de didlogo entre os artistas e seu publico, formatando nichos e grupos especificos, a

TV funciona como uma chuva unidirecional que atinge o telhado de muitas casas do pais.

7 Segundo o site oficial: “A Crowley Broadcast Analysis do Brasil é uma empresa desde sua criagdo
especializada em monitoracdo eletronica de broadcast de dudio que atua no Brasil desde 1997, quando iniciou
sua monitoragdo de rddios para fins musicais”. Disponivel em: <http://www.crowley.com.br/crowley.asp>.
Acesso em: 03/04/2013.
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Para uma grande gravadora, é fundamental a capacidade da TV de dar vazao ao artista
previamente produzido e planejado pela empresa. A internet também possui capacidade de
produzir fendbmenos de massa, tais quais uma série de web hits que acontecem em redes como
Youtube, Facebook, entre outras. No entanto, seu aspecto andrquico caracteriza uma midia
altamente interativa e incapaz de ser dominada e dirigida pela cabeca de poucos executivos,
como € a televisdo com sua relacdo vertical de emissdo das informagdes para os receptores.

Pode-se destacar também, na TV aberta, a importancia do canal MTYV, filial de uma
rede internacional americana que dedica sua programagdo a musica. Apesar do
direcionamento da emissora ter modificado nos ultimos anos, com a entrada de mais
conteddos para além da misica, essa emissora ainda tem grande importancia para o mercado,
ja que seu assunto gira em torno dos produtos das empresas de musica. Sem duvida, apesar de
ndo estar entre as maiores audiéncias do pais, esse canal de TV se torna um aliado da inddstria
fonogréfica, mas também abrindo espaco para gravadoras e artistas independentes. Segundo o
diretor da emissora, André Mantovani:

A MTYV representa uma chance para os novos artistas e, a0 mesmo tempo, a
emissora se utiliza da presenca deles para a constru¢do de sua propria linguagem. A
emissora recebe, por semana, uma média de 80 videoclipes de todo o pais e destes,
apds a filtragem necessdria, 280 vao para o ar. (...) A musica brasileira tem um

grande peso na grade de programacdo da emissora, cuja participacdo representa 75%
do contetdo total (PRESTES FILHO, 2003, p. 466).

Para além da MTV, na Rede Globo de Televisao, principal canal aberto do pais, as
trilhas das novelas assumem papel ainda mais importante na massificacio de um artista.
Dependendo do personagem, ou mesmo se a musica torna-se a abertura do programa, que €
exibido diariamente em horario nobre por cerca de oito meses, o produto musical envolvido se
torna conhecido o suficiente para a capitalizacdo em shows, marketing, etc.

Até mesmo para a expansiao internacional de um determinado artista, a trilha da novela
assume papel fundamental, ja que o canal brasileiro consumido no exterior € justamente a
Globo e suas produgdes de telenovelas. A Som Livre, ligada a emissora, se tornou uma das
principais gravadoras do pais, sendo a unica empresa nacional considerada major, devido as

trilhas das novelas langadas a partir da década de 1970 no pais.

3.9 Asnovas formas de difusdo na sociedade em rede

As mudancas provocadas pelas novas tecnologias da comunicac@o também trouxeram

para o formato da propria distribui¢do fisica dos CDs um modelo de difusdo da musica. A
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perda do controle pelas grandes gravadoras, seja na venda ou no processo de produgdo desses

produtos, sedimentou as bases para o surgimento de uma série de estratégias de mercado que
envolvem a venda e a distribui¢ao gratuita de musica nas ruas ou em shows.

Segunda Oona Castro e Ronaldo Lemos, a venda de CDs pelos ambulantes nas ruas de

Belém do Pard ajudou muito na constru¢do de um novo mercado da musica no estado, o

tecnobrega. Com a antiga industria em crise, seu modelo de comercializacdo de musica nas

ruas por um baixo preco ao consumidor contribui na difusdo de um novo circuito liderado
pelas aparelhagens, que hegemonizam o mercado da misica hoje no estado.

Os reprodutores ndo autorizados tém poder limitado na hierarquia do mercado, mas

como sdo eles que garantem a circulacdo da producdo musical perante o grande

publico, tornam-se chave para a dissemina¢do de novos nomes e a ampliacdo do
publico cativo do tecnobrega (CASTRO; LEMOS, 2008, p.164).

A partir dos estudos de Cristiano dos Santos (2010), outro fendmeno que vem se
constatando € a distribuicdo gratuita dos CDs em apresentacdbes ao vivo, ou mesmo O
incentivo a “pirataria de seu proprio trabalho”, utilizando-se de uma forma de distribui¢io
fisica para a difusdo da musica e o consequente retorno na agenda de shows.

Duplas e cantores sertanejos de diversos lugares do Brasil procuram distribuir seus
trabalhos no mercado pirata de Uberlandia. E uma pratica comum. Deixam CDs com
donos de lojas, vendedores e pirateiros atacadistas. Empresarios ou divulgadores
contratados também cuidam do fornecimento. H4 casos em que os discos entregues
para servir como matriz de reproducdo sdo originalmente piratas, embora tenham um
acabamento melhor. Algumas lojas de produtos originais até se arriscam a vendé-
los; conseguem compra-los a precos menores do proprio artista ou de seu

representante. E comum lojas receberem gratis dezenas ou centenas de unidades as
quais costumam vender (SANTOS, 2010, p. 68).

z.

E importante o registro de como as estratégias de comunicacdo no atual mercado da
musica tém ultrapassado o antigo regime, utilizando as mais variadas formas do novo
contexto das novas tecnologias e as facilidades que estas trouxeram ndo s6 na
desmaterializacdo da musica.

Como ja explorado no primeiro capitulo, com o avango das redes digitais e com a
expansdo da autocomunicacdo de massas, foi possivel ultrapassar o modelo rigido,
verticalizado e monopolista da comunicacdo de massa e de concentragdo nas midias
tradicionais.

A internet foi capaz de construir grupos sociais, nichos especificos com identidades e
afinidades que a cultura de massa jamais poderia explorar. As oportunidades se tornaram

grandiosas na medida em que se torna possivel a comunicacdo direta com o publico sem mais



72

depender das relagdes entre os escritdrios da industria fonogréfica e os detentores da emissdo
das informacdes.

Neste sentido, os artistas, produtores, pequenas e grandes gravadoras tém dedicado
muito de seus esfor¢os na construgdo e consolidagao de um publico a partir dos novos meios
gerados pela revolugdo digital, em especial a internet.

A rede mundial de computadores tem cada vez mais auxiliado na constru¢do de
carreiras financeiramente s6lidas, servindo nao somente de termometro para as grandes redes
de comunicagdo, como também determinando sucessos e gostos, seja em esfera local, com a
formacdo de nichos, seja em esfera nacional, com a descoberta de artistas que agradam um
nimero significativo de pessoas. Blogs especializados, langcamentos conjuntos em videos no
YouTube, campanhas no Twitter e taticas para compartilhamentos de videos no Facebook t€ém
sido armas que vém trazendo resultados.

Diversas empresas de marketing de internet tém surgido no pais, mas a facilidade
como a autocomunicacdo de massas propiciou a relacdo direta de artistas com seu publico,
construiu um cendrio pluralizado e diversificado de novos artistas, géneros musicais,
novidades estéticas etc.

Seguem abaixo alguns nimeros da rede no Brasil, para a andlise do comportamento do
usudrio frente a esse novo momento da comunicag¢ao no pais € no mundo.

Tabela 3: Proporc¢iao de domicilios que possuem equipamentos de TIC (tecnologias da informacio e da
comunicacio) sobre o total de domicilios

Percentual Televisdo | Telefone Radio | Telefone Computador | Antena Console de | TVpor Computador
celular fixo demesa Parabdica | jogo/ assinatura portatil
videogame

Total 98 87 80 |37 36 32 22 20 18
Sudeste | 99 89 85 [353 47 26 29 30 20
Nordeste | 97 83 73 | 17 19 42 11 8 10

Sul 98 91 90 |41 41 32 25 21 26
Norte 96 82 67 |17 23 29 15 11 15
Centro- 97 92 75 |31 38 30 18 15 20
oeste

Fonte: CETIC, 2011

Apesar de ainda estar muito distante do nimero de domicilios que possuem radio e
televisdo em comparacdo com o computador, o crescimento deste dltimo tem se dado de

forma muito acentuada, apesar das diferencas econdmicas e regionais do pafs.
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Figura 2: Proporcao de usuarios de internet
GRAFICO 7. PROPORCAO DE USUARIOS DE INTERNET, POR REGIAO (2008 -2011)
Percentual sobre o total da populacao
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Fonte e elaboragdo: CETIC, 2011

Os nimeros demonstram uma forte discrepincia regional, consequéncia do
desenvolvimento econdmico e geogrifico desigual do pais. A distdncia entre as regides
sudeste e nordeste registra mais de 20 pontos, segundo a pesquisa do CGLbr (CETIC, 2011).
Os dados, quando comparados a partir da renda familiar, demonstram diferencas ainda
maiores: os domicilios cuja renda familiar € de até um saldrio minimo registram 6% de acesso
a internet, enquanto que as familias que possuem ganhos superiores a cinco salarios minimos
registram 91% de acesso a rede. Sem duivida, essa realidade tende a influenciar diretamente

no desenvolvimento do mercado da musica de acordo com sua regido e classe social, gerando
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diferentes oportunidades para os gé€neros e os artistas que se comunicam com um publico
distinto.
Observa-se também que o consumo de musica na rede é uma das principais atividades

de lazer dos usuarios:

Tabela 4: atividades desenvolvidas na internet (percentual sobre o total de usudrios de internet)

Percentual TOTAL Sexo Masculino Sexo Feminino
Assistir a filmes ou videos 58 62 53
(como no YouTube)

Baixar/fazer o download 51 55 47
de musicas

Ler jornais e revistas 45 46 45
Jogar jogos on-line 42 48 35
(conectado a Internet)

Ouvir radio (em tempo 36 38 34
real)

Baixar/ fazer o download 33 39 28
de filmes

Baixar/ fazer o download 23 30 16
de jogos

Assistir a televisdo em 21 24 18
tempo real

Baixar/ fazer o download 20 26 15
de softwares

Divulgar filmes ou videos 15 17 14
(em sites como o

YouTube)

Fazer/ atualizar fotoblog 11 12 10
como PiCASA, Flickr

Participar de ambientes 10 12 (¢}
de realidade virtual nos

quais se simula a vida,

como o Second Life

Fonte: CETIC, 2011

A pesquisa ainda ndo faz diferenciacdo entre aqueles que se utilizam do YouTube
como forma de ouvir musica, nem explicita a nova tendéncia de utilizacdo da musica na rede
a partir de streaming, ou seja, apenas ouvindo a musica, sem a necessidade de baixar o
arquivo.

Para além do uso das redes, observa-se também como os internautas tém se
comportado na compra de produtos na internet. Apesar de os nimeros mostrarem que a
minoria das pessoas se utiliza da rede para a compra de produtos, muitas usam a internet para

a pesquisa de produtos e servigos a serem adquiridos de outras formas que nao a digital.
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Figura 3: Proporcao de usuarios que utilizaram comércio eletrénico

GRAFICO 11. PROPORCAO DE INDIVIDUOS QUE UTILIZARAM SERVICOS
DE COMERCIO ELETRONICO NA INTERNET (2008 -2011)

Percentual sobre o total de pessoas que ja acessaram a Internet
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Fonte e elaboragdo: CETIC, 2011

Os motivos mais citados para nao adquirir produtos pela Internet foram a preferéncia
por comprar pessoalmente, por ver o produto (53%) e a falta de necessidade ou interesse
(40%), seguidos, em menor propor¢do, pela preocupacido com a privacidade e a seguranca
(26%), e por ndo confiar que o produto serd recebido (21%).

A tabela abaixo apresenta dados relevantes acerca dos produtos e servigos adquiridos

na rede pelos brasileiros.
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Figura 4: Produtos e servicos adquiridos pela internet (percentual sobre total de usuarios que adquiriram
produtos e servicos pela internet)®
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Fonte e elaboragdo: CETIC, 2011

Observa-se que a musica digital sequer aparece na pesquisa, apesar de ser um dos itens
mais utilizados pelos usudrios da rede. Isso comprova como a musica digital ndo é um bem de
transacdo econdmica na rede brasileira. No entanto, a pesquisa demonstra um dado
interessante para aqueles que capitalizam com a musica para além da compra do arquivo na
internet. Bens como equipamentos eletronicos, roupas, equipamentos de informdtica sdao
artigos que aparecem de forma mais expressiva na pesquisa do consumo na rede, itens esses
muito explorados no mercado da musica, em especial pelas bandas. O Teatro Méagico, por
exemplo, se utiliza da rede para vender seus produtos fisicos que ndo o arquivo digital das

cangdes, como serd demonstrado posteriormente.

Celular

® Percentual sobre o total de individuos que jd acessaram a internet e que adquiriram produtos

e servicos por meio dela
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Neste item, € possivel observar a enorme penetracdo dos telefones celulares no pais,
chegando a nimeros préximos aos de aparelhos como radio e TV. A diferenca € que estes
demoraram décadas para alcancar tais niveis de expansao em territorio nacional, enquanto que
os aparelhos méveis chegaram a esse patamar em poucos anos. O grafico abaixo, extraido das

pesquisas do Comité Gestor da Internet, ilustra esse fendmeno.

Figura 5: Proporcao de individuos que usaram e possuem celular
GRAFICO 4. PROPORCAO DE INDIVIDUOS QUE USARAM UM TELEFONE CELULAR NOS ULTIMOS
TRES MESES x PROPORCAO DE INDIVIDUOS QUE POSSUEM APARELHO CELULAR (2008 -2011)

Percentual sobre o total da populacao
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52
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Fonte e elaboragdo: CETIC, 2011

As grandes gravadoras mantém enorme esperanga em torno do mercado que os
telefones moveis podem gerar no Brasil. O motivo, para além da quantidade de aparelhos no
pais, também estd no comportamento do usudrio brasileiro em relagao ao consumo de musica,
seja em seu formato sincronizado, como os ringtones, seja na compra dos arquivos digitais.

Aqui, novamente as diferengas econdmicas e sociais determinam o uso do telefone
movel. Segundo a pesquisa do CGI, os usudrios que realizam atividades no celular aumentam
de acordo com a renda. Na classe A (determinada pela pesquisa), 81% dos entrevistados ja
enviaram mensagens de texto e 30% ja consultaram mapas pelo celular; nas classes D e E,

essas proporg¢des siao de 35% e 2%, respectivamente.
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Figura 6: atividades realizadas no celular
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Fonte: CETIC, 2011 / Elaboracdo: Gustavo Aniteli

Entre os usudrios, as atividades mais realizadas no aparelho sdo efetuar e receber
chamadas telefonicas (quase a totalidade, 99%), seguida do envio de mensagens de texto
(57%). Em sequéncia, vem o acesso a musicas (31%), o envio de fotos e imagens (23%), a
navegacdo na internet (17%) e a consulta de mapas (8%).

O uso de internet via celular teve um crescimento muito significativo de 2010 para
2011, variando de 5% para 17%. Este aumento estd associado possivelmente aos servigos de
internet para telefones pré-pagos. Nesse cendrio, o mercado das grandes gravadoras e editoras
tem enorme esperanga no possivel crescimento do setor para o desenvolvimento de seus
negocios, ja que a expansao dos telefones mdveis correu muito rapidamente e a dos servigos

de internet também avanca de forma agressiva.

3.10 Direitos autorais no Brasil

O objetivo aqui é, a partir da descricdo de seus variados meios de rendimentos,
arrecadacgao e distribuicao, aprofundar a anélise da organiza¢do do mercado e de seus atores,
das gravadoras e suas editoras, das associacdes e a entidade arrecadadora, dos artistas,

compositores, intérpretes e do proprio usudrio da musica.
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Para tanto, descrevem-se o0s processos econdmicos que envolvem as empresas
produtoras e seus associados (gravadora, editora, artistas), incluindo a comercializacdo de
seus produtos fonogrificos (CDs, venda de musica digital), e também a entidade
arrecadadora, seus pagadores (casas de shows, emissoras de rddio e TV) e beneficidrios
(artistas, produtores, editoras, intérpretes, etc.).

O estudo realizado pelo grupo de pesquisa do GPOPAI no ano de 2010 organiza a
distribuicao da receita na cadeia da producao da musica no que se refere aos direitos autorais
em trés campos gerais: a comercializacdo da obra litero-musical, a comercializacdo de
fonogramas e a arrecadacdo e distribui¢do dos direitos autorais em torno da execugdo publica
da musica em shows, radio, televisdo e/ou outros espagos.

A comercializagdo da obra litero-musical € justamente uma das primeiras fontes de
renda da industria, com a capitalizacdo da exploragdo do direito autoral existente na obra
musical. O autor da criacdo tem o direito de comercializd-la e de controlar seu uso de diversas
formas e, para tanto, usualmente se associa a editoras que administram o direito dessas obras.
As editoras podem comercializar das mais variadas maneiras: seja em percentuais de venda de
discos, na sincronizacdo da musica para televisao, calculando a abrangéncia geogréfica e de
audiéncia para a formulacio dos acordos financeiros, na sincronizag¢do para filmes, nas obras
publicitarias, nos livros e documentos impressos.

Ao longo do século XX, a pratica da industria era manter as editoras como empresas €
departamentos distintos das gravadoras, mas o que se pode constatar é que, em alguns casos, a
inddstria tem reunido as obras de seus artistas dentro das editoras ligadas diretamente as suas
empresas. Ainda que essa seja uma atividade de fécil realizacdo, e muitos artistas ja
administrem suas obras em uma estrutura editorial propria, essas empresas intimamente
ligadas as gravadoras t€ém cada vez mais organizado sua intervengdo, ja que esse € um
mercado em ascensdo no Brasil, com o crescimento de acimulo financeiro na arrecadagao dos
direitos autorais, como sera mostrado adiante.

Uma das poucas fontes de dados sdo justamente as pesquisas realizadas pela ABPD.
No quadro a seguir, temos a arrecadacdo de recursos a partir dos direitos autorais existentes
na comercializacao de fonograma — ou seja, venda de CDs, DVDs, etc. O GPOPALI se baseia
num percentual de 6,5% a 12% de valores de repasses da venda dos produtos para direitos
autorais, também j4 calculando a porcentagem de 25% desse montante para as editoras que
detém a administracdo dessa arrecadagdo, nimeros esses baseados nas entrevistas realizadas

durante a pesquisa do grupo. A tabela a seguir exemplifica os ganhos com os direitos autorais
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que as gravadoras obtém dos fonogramas, e que as editoras arrecadam da obra litero-musical,

ou seja, da autoria da cangao.

Tabela 5: Estimativa de receita das editoras de misica com o licenciamento de obras litero-musicais para a fabricacao
e comercializacio de fonogramas

2000 | 87800 93,00/ 13,00 0,50 gd| 891,00 13;:3; . ;’;:‘;; 4 ‘;3;‘1‘3 ¢
2001 | 639,00 7000 3800 160 sdl ool bRt | 0Nt | st
2002 | 661,00 72,00] 65,00 2,90 sd| 726,00 g;:ig - ;}Zg a 22;33 2
2003 | 511,00 52,00/ 90,00 3,50 gd| 601,00 33;‘1’2 ¢ 12232 ’ §3:§3 ‘
2004 | 52600 5900 180,00 730 vd| 706,00 ‘;Z:gg & O 2;:21 ¢
2005 | 460,00 4620 154,70 6,60 gd| 614,70 ?,g:?,g . 12232 a §§;§§ 4
2006 | 32200 3140 13210 630 800, 4e2i0| U02° | Tt | i
2007 | 21500 2540 97,40 5,80 2400 33640 i(l):gg ) lg:gg - ;3:33 x
2008 | 22000 2550 96,20 5,80 4300 359,20 ﬁgfg . 13;33 . ;g;;’ 2

Legenda: s/d: sem dados disponiveis
Fonte: ABPD / Elaboracdo: GPOPAI

Portanto, observamos que a “velha” industria fonogrifica no Brasil sempre dividiu
seus ganhos entre gravadora e editora, sendo que a primeira capitaliza em cima do fonograma
que produz e a segunda capitaliza na administracdo dos direitos autorais da obra litero-
musical, ou seja, da autoria da cangdo, seja ela gravada pelo préprio compositor ou por outros
artistas.

Em entrevista cedida a esta dissertacio em 24/04/2013, Francisco José Ribeiro,

gerente do departamento artistico e de repertério da Unido Brasileira dos Compositores
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(UBC), traz uma importante observacdo, afirmando que “as editoras possuem um catdlogo
muito mais capaz de perpetuar pelo tempo do que as gravadoras que possuem exclusivamente
o fonograma, ou seja, a execucdo ou a versao da cancdo tocada de forma datada”.

As editoras e gravadoras sempre caminharam paralelamente, mas as ultimas
transformagdes do mercado trouxeram mudangas em seu relacionamento na medida em que a
fonte de renda das gravadoras passou por uma forte derrocada em virtude da baixa de venda
da musica em seu suporte fisico, ao passo que a rentabilidade dessas editoras tem aumentado
devido a arrecadagcdo dos direitos autorais na execuc¢do publica, como serd demonstrado
adiante.

As gravadoras organizam seu modelo de negdcio a partir da venda da musica em seu
suporte fisico: CDs, DVDs, blue-rays, ou mesmo na venda da musica digital — esta dltima em
ascendéncia no Brasil e no mundo, como apontam as pesquisas da ABPD. As gravadoras,
portanto, sempre arrecadaram financeiramente ndo com a obra em si, mas com seu registro
por parte dos artistas, sejam eles os autores da obra em execu¢@o ou ndo. Apesar da queda na
venda da miusica em seu formato fisico, as gravadoras comemoram um crescimento na

comercializacao desses produtos, conforme a tabela abaixo:
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Figura 7: Mercado brasileiro de miisica nos anos 2000
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Fonte: ABPD / Elaboragdo: Gustavo Aniteli
Tabela 6: Mercado brasileiro de misica nos anos 2000

O mercado brasileiro de miisica nos anos 2000 em valores totais de vendas
reportados pelas grandes gravadoras a ABPD

ANO | Valor total do mercado (valores em milhées de reais) | Variacio (%)
2000 891.000
2001 677.000 -24,01
2002 726.000 5,76
2003 601.000 -17,21
2004 706.000 17,47
2005 615.000 -12,88
2006 454.000 -26,18
2007 337.000 -25,77
2008 359.000 6,82
2009 315.654 1,08
2010 293.046 -1,74
2011 312.346 7,6

Fonte: ABPD / Elaboragdo: Gustavo Aniteli

Ainda na comercializacdo da miusica em seu formato digital, as gravadoras
demonstram em seu ultimo relatério de 2011 o relevante crescimento do mercado em relagcao
ao ano de 2010, impulsionado pela compra de musicas avulsas na internet, com um aumento

de mais de 310%, e mesmo os dlbuns completos, com mais de 50% de crescimento. Os
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servicos de streaming na rede, em sites como Spotify entre outros, apontados como tendéncia
por atores do mercado, apresentou um crescimento de cerca de 20%, contribuindo para os

ndmeros totais.

Figura 8: Participacio por formatos de miisica

PARTICIPACAO POR FORMATOS
DENTRO DO MERCADO TOTAL 53%
DE MUSICA NO BRASIL EM 2011

AUDIO
®DIGITAL

m viDEO
FONTE ABPD

Fonte: ABPD

Tabela 7: Faturamento com vendas digitais

2007 2008 2009 2010 2011

FATURAMENTO (R$)

24.287.188 43.503.539 42.778.577 53.964.412 60.852.970
VENDAS DIGITAIS

CRESCIMENTO 79,1% -1,7% 26,2% 12,8%

PARTICIPAGCAO DENTRO 8% 122 11,92 152 162
D0 MeERcCADO TOTAL

Fonte: ABPD (valores reportados pelas maiores companhias fonograficas operantes no pais a ABPD)

As novas oportunidades que o mundo digital vem trazendo com a comercializacdo de
fonogramas para celulares e outras midias também vém modificando o mercado. No entanto,
apesar da afirmacdo das editoras em reportagens e pesquisas de que seu maior rendimento
ainda advém da venda dos fonogramas, observa-se uma nova realidade em transformacao,
com um cendrio de forte crescimento na arrecadacio do ECAD (Escritério Central de
Arrecadacgdo e Distribui¢do) nas execucdes publicas de shows ou execussao em TV e radio.

A venda de fonogramas em formato fisico ou digital gera dois tipos de pagamento de
direitos autorais: a parte recebida pela gravadora pela gravaciao da obra, que € repassada para
os intérpretes, musicos e artistas que compdem o projeto executante da can¢do, o chamado

pagamento do direito artistico; € o pagamento ao autor, que € justamente o valor pela
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composi¢do da obra, musica e letra, administrada pelas editoras, chamado de pagamento pelo
direito autoral da obra, executada por terceiros ou pelo proprio autor.

O fonograma € justamente a gravacdo de uma obra. Ao ser executado em algum
produto ou peca publicitdria, € necessdria a autorizacdo, com a devida negociacdo de
pagamento financeiro, caso seja exigido pelo autor ou seu representante (editora). No caso de
essa execucao ser realizada em radios, televisdo, festas ou shows, a cobranga e o pagamento
desse direito autoral sdo realizados pela entidade arrecadadora ECAD e as associagcdes que
administram esse 6rgao.

O ECAD tem como papel cobrar os espacos publicos de veiculacdo da musica. Festas
de casamento, shoppings, apresentacdes ao vivo, cinemas, entre outros, sao taxadas pelos
fiscais da entidade, segundo suas normas, com a finalidade de distribuir esses recursos para os
autores, editoras e demais beneficidrios desse direito. O fonograma, para além do direito do
autor, possui um novo tipo de direito autoral, conhecido por direito conexo, referente ao
intérprete, aos musicos executantes e ao produtor musical (gravadora).

Para o recebimento desse direito, é necessdria a filiacdo a uma das associagdes que
compdem a entidade arrecadadora, caso o autor ndo tenha um contrato com uma das editoras

associadas.

A execucio publica como tendéncia

A arrecadacdo em torno da execug¢do publica € o pagamento pela utilizacdo da musica
em espacos de frequéncia coletiva, como bares, cinema, teatros, estabelecimentos comerciais,
assim como pela execucdo da musica no radio, na TV e em apresentacOes ao vivo.

A Lei 9.610/98, conhecida como Lei de Direitos Autorais (LDA), determina que a
arrecadacgao e distribuicdo dos direitos autorais pela execugdo publica deve ser realizada por
um Uunico escritério central, mantido pelas associagdes dos autores e titulares de direitos
conexos (intérpretes e musicos).

O escritorio possui cerca de dez associagdes musicais que se dividem entre as
“efetivas” e as “administradas”. As efetivas sdo as que participam da determinacdo na gestdo
da entidade, t&ém acesso a fiscalizagdo do recolhimento, etc. O critério que determina a
votacdo interna para tomada de decisdes, definindo a partilha dos recursos, modelo de
recolhimento e administracio como um todo, € justamente a representatividade dessas
associacdes e de seus autores frente ao montante a ser distribuido. Desse modo, somente parte

das entidades que possuem a administragdo dos grandes artistas arrecadadores e das editoras e
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gravadoras, que sempre dominou o mercado, determina toda a politica geral de arrecadagdo e
distribuicao dos direitos autorais no que se refere a execugdo publica.

O ECAD possui, segundo os estudos do GPOPALI, algo em torno de 279 mil titulares,
com cerca de 1,4 milhdo de obras e 665 mil fonogramas. Detém uma sede no Rio de Janeiro,
24 unidades arrecadadoras e 130 agéncias autonomas instaladas nos estados da Federacao.

Sua enorme estrutura se organiza de forma que muitos fiscais, presentes nas cidades,
realizam o trabalho de fiscalizacdio das casas noturnas, apresentacdes e demais
estabelecimentos, realizando e negociando a cobranga, que varia de acordo com a negociacao
em cada ambiente, ndo existindo um valor fixado ou regulado por uma lei.

O escritorio arrecadador faz o recolhimento, seja nas apresentacdes ao vivo, seja nas
execugdes mecanicas de radio, TV, bares, saldes de cabeleireiro, etc. Apesar da enorme
quantidade de 6rgaos para a fiscalizacdo, € possivel afirmar que o trabalho de arrecadacgao se
concentra (1) nas apresentacdes ao vivo e (2) nas execuc¢des mecanicas de TV, radio e alguns
estabelecimentos que executam musicas gravadas.

Para o escritdrio central, existe o entendimento de que as cangdes executadas ao vivo
devem pagar os direitos autorais exclusivamente ao autor, jad que pressupdem que OS
intérpretes estdo recebendo caché para a apresentacdo das musicas. Neste caso, dos 100%
arrecadados, 17% sao retidos no ECAD para as despesas administrativas que envolvem sua
organizacdo, e 7,5% sao retidos pelas associacOes que dirigem a entidade. Apds essa
subtragdo, o valor € repartido entre o autor e sua editora, ou exclusivamente para o autor, caso

ele seja filiado a associagdo sem intermediagao.
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Figura 9: Fluxo de repasse de direitos autorais sem editora
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Fonte: ECAD / Elaboragéo: Gustavo Aniteli

Observa-se no grifico acima que, caso o autor ndo tenha editora, é repassado a ele
75,5%. No entanto, caso tenha, ele fica somente com 56,62% do total, ja que a editora retém
sua parte por conta da administracdo desses mesmos direitos.

A forma de recolhimento dos fiscais do ECAD nas apresentagdes ao vivo se dd a partir
de uma negociacido com os produtores do evento, ndo existindo uma taxa fixa. Em entrevista
com Carlos Renato da Rocha, membro de uma das associa¢des que administram o ECAD, o
gestor afirma que o critério de percentual ou taxa na arrecadagdo dos direitos autorais em

apresentacOes varia da seguinte forma:

Para as casas que fazem até oito shows por més no periodo de 10 meses, é cobrado
5% da bilheteria. Para as casas que ndo se enquadram nesse perfil, o valor é 10%.
No caso de shows abertos, como, por exemplo, a festa de fim de ano em
Copacabana, é cobrado 10% do valor do evento.’

° Entrevista concedida a esta dissertacdo em 24/04/2013.
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A producdo de O Teatro Mégico afirma que, em casas de shows importantes, como o
Credicard Hall, em Sdo Paulo, ou Fundicdo Progresso e Circo Voador, no Rio de Janeiro,
paga-se usualmente cerca de 5% do faturamento da bilheteria a entidade.

Apesar da variagdo desses numeros, dependendo da situagcdo, do artista e da
negociagcdo com os fiscais, € possivel ter um controle dessa arrecadacdo quando o pagador dos
direitos autorais de um determinado show informa o compositor beneficidrio. Essa situacdo se
exemplifica nas apresentacdes em que o contratante paga a apresentacdo de um determinado
artista, e também paga o ECAD pelos direitos autorais desse mesmo artista, caso ele seja o
compositor das obras. Esses valores t€m de ser creditados ao compositor, ja que o ECAD ¢é
obrigado a repassar 75,5% da arrecadacio aos autores.

A arrecadacdo dos direitos autorais na televisdo brasileira tem um funcionamento
parecido. As musicas geralmente sdao apresentadas de vdrias maneiras — sincronizadas para a
abertura de um programa, no meio de um capitulo de uma novela, em que metade da musica é
tocada, ou em pequenos trechos de uma vinheta comercial, etc.

Francisco José Ribeiro, da UBC, afirma que os veiculos de comunicacdo repassam a
relacao completa da programacao musical e, a partir desses dados, o ECAD tem como fungdo
separar e dividir percentualmente os valores arrecadados para cada um dos compositores,
respeitando a quantidade de vezes que cada uma de suas cangdes foi executada. A diferenca
do modelo anterior, diferente das apresentacdes ao vivo, as execugdes chamadas “mecanicas”,
ou seja, de musica previamente gravada, apresentam outros detentores de direitos autorais.
Intérpretes, musicos e gravadoras também siao beneficidrios desse direito quando a musica

executada € uma gravacgdo. Nesse caso, a partilha do pagamento se da da seguinte forma:
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Figura 10: Fluxo de repasse de direitos autorais com editora
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O grafico acima exemplifica a divisdo percentual do pagamento do direito autoral caso
a execucdo publica também detenha os direitos conexos da musica mecanica. No exemplo
acima, pressupde-se que o autor também tenha uma editora, para efeito de comparacdo da
divisio geral. E importante analisar que, nesse modelo, ndo sé as editoras ganham, mas

. . . . 10
também as gravadoras, que passam a possuir mais uma importante fonte de renda .

' Disponivel em http://www.ecad.org.br/.Acesso em 01/04/2013
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O ECAD atualmente tem enfrentado uma série de ataques por parte de compositores e
entidades organizadas, que vém questionando seu modelo de arrecadagdo e distribuicao. No
que tange a partilha financeira genérica que envolve emissoras radiofonicas, cinemas e
estabelecimentos publicos em geral, a polémica se torna ainda maior. Para além da ndo
declaracdo da quantia acertada por cada um desses agentes, a questdo se torna embaragcosa
com o modelo de partilha baseado em um sistema de amostragem. Subdividido em cinco
macrorregides do pais, as musicas mais tocadas em determinados hordrios configuram um
ranking geral, listando assim os compositores beneficidrios do total da arrecadacdo de direitos

autorais envolvendo essas execugoes.

Constardo da amostragem, composta de 200.000 mdsicas, todas as radios
adimplentes gravadas pelo ECAD em seus préprios polos de gravacdo
automatizados e pela empresa terceirizada contratada para gravacdo e identificacdo
de musicas, além daquelas que tenham enviado a planilha de programagdo musical
didria, preenchida corretamente e dentro do padrdo estipulado pelo ECAD. A partir
das gravagdes e planilhas musicais, o ECAD distribui, proporcionalmente ao nimero
de exibicdes captadas por esta amostragem, o dinheiro para todos os titulares:
compositores, intérpretes, musicos, editores musicais e produtores fonograficos.
(ECAD')

Segundo Leoni, esse modelo de distribuicdo causa uma enorme discrepancia, na
medida em que deixa de pagar de forma eficaz os autores para beneficiar as cangdes mais

tocadas e, consequentemente, suas editoras e gravadoras:

A TV tem planilha de tudo, na radio, deveriam ter. Mas ainda fazem por
amostragem, quer dizer, eles pegam algumas radios e deduzem que o resto do
universo reproduz aquelas radios que eles prospectam. Com isso, as radios regionais
e adultas ndo entram, geralmente entram as populares e jovens. Os direitos gerais
(bares, cinemas estabelecimentos publicos) ndo tém planilha alguma. Pegam e
dividem pela amostragem de rddio. Tem um exemplo dum restaurante indiano que
s6 toca musica indiana, mas vai ser creditado para o Zezé de Camargo, Victor e Leo
e, com isso, para as editoras e gravadoras que representam eles'?.

Ribeiro, da UBC, defende o modelo de distribuicao a partir da amostragem, afirmando

que ‘“‘seria humanamente impossivel verificarmos toda a programacao de todas as radios do

p . . 13
pais. O modelo deve ser de amostragem, como numa pesquisa eleitoral” .

N

Polémicas a parte, fato € que a arrecadacdo dos direitos autorais nas execugdes

publicas tem crescido vertiginosamente, como informa o grafico abaixo.

" Disponivel em http://www.ecad.org.br/. Acesso em 01/04/2013
12 Leoni, em entrevista cedida a esta dissertacdo em 25/04/2013.
" Entrevista cedida a esta dissertacdo em 24/04/2013.



Figura 11: Arrecadacio com direitos autorais

Arrecadacao (em reais) 624.638.884
540.526.597,00

432.953.853,00
374.255.580,00
332.298.825,06

Veja outros resultados

Fonte: ECAD / Elaboragéo: Gustavo Aniteli

Figura 12: Distribuicao de direitos autorais
Distribuicdo (em reais)

470.226.912,50
411.775.388,13

346.465.496,88
317.806.081,02

271.485.547,49

Fonte: ECAD / Elaboragéo: Gustavo Aniteli
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Figura 13: Distribuicao de direitos autorais por titular
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Fonte: ECAD / Elaboragao: Gustavo Aniteli

Esses nimeros demonstram que, para as préoprias gravadoras e editoras, a rentabilidade dos
direitos autorais em execugdo publica tem se tornada fonte primordial, sendo a principal.
Francisco José Ribeiro € seguro em afirmar que a renda que sustenta uma grande gravadora
hoje em dia sdo os recursos do direito autoral provenientes da arrecadacdo da execuc¢do

publica dos fonogramas tocados no radio, na televisao e nos demais estabelecimentos.

Posso dizer com garantia que a receita das grandes gravadoras hoje vem da

arrecadacdo de direitos autorais que o Ecad realiza. Digo mais, no minimo 70% da
A s et 14

renda dessas empresas vém da execugdo publica .

Essa forte afirmacdo pode ser investigada analisando a enorme discrepancia entre os
valores valores que os proprios autores t€m recebido das vendas dos CDs junto a arrecadagdo
de seus direitos a partir da execugdo publica. O grupo de estudos GPOPAI apresentou uma
nota técnica afirmando essa tendéncia. O grafico abaixo, elaborado pelos pesquisadores,

ilustra este cendrio:

'* Entrevista concedida a esta dissertacio em 24/04/2013.
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Figura 14: Mudanca de modelo de negdcios na misica
Mudanga de modelo de negdcios na musica
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Fonte: ECAD; ABPD. Elaboragio: Gpopai

A arrecadacdo do ECAD vem subindo substancialmente nos tltimos anos. Segundo os
gestores da UBC, isso se deve ao trabalho de fiscalizagdo mais agressivo em estabelecimentos
publicos que veiculam musica. Os pesquisadores do GPOPAI também ilustram a situacio da

divisdo de ganhos com os direitos autorais pelos autores na tabela abaixo:

Figura 15: Aumento do direito autoral
Diminui¢do das vendas fisicas e aumento do direito autoral

Evolugdo do pagamento de direito autoral a compositores
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Fonte: ECAD. Elaboragio: Gpopai
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Vé-se a enorme quantia de pagamento da execucdo publica dos direitos autorais, em
especial da execucdo mecanica, que beneficia, para além das editoras, também as gravadoras.
Esse grafico, portanto, mostra o forte interesse que as grandes gravadoras e também editoras
podem ter na participac¢do do percentual dos direitos autorais da execuc¢ao publica.

Membros da UBC, uma das associacdes que administram o ECAD, confirmam em
entrevistas que, ainda que o sistema de distribuicdo via associacdes permita a filiacdo do
artista enquanto pessoa fisica para o recebimento desses rendimentos, muitos possuem
editoras. Em entrevista, Carlos Renato da Rocha, da UBC, afirma que:

Existem vdrios artistas independentes que tém uma Otima arrecadaciio e tém a sua
propria editora, em alguns casos, a sua prépria gravadora. Editoras antes pequenas,
como a Pantanal, vém crescendo muito pela arrecadacdo de artistas como Michel
Teld. Artistas como Chico Buarque e Gilberto Gil possuem suas préprias editoras,

mas ainda assim € possivel afirmar que os sertanejos, em sua maioria, possuem
. . . . 5
contratos com as cinco grandes editoras provenientes das majors.'

No contexto do atual mercado da misica, em que as grandes bilheterias e
arrecadadores, em geral, estdo presentes na musica sertaneja, € possivel deduzir que parte dos
lucros das gravadoras e editoras, sendo a maioria, venha da execucao publica desses artistas.

Em conversas informais com um membro de uma das cinco grandes gravadoras, se
relata um processo de distribui¢cdo fisica do CD nas apresentagdes — dlbuns comercializados
pelas gravadoras. H4 um processo de autopirateamento que estes artistas fazem para difundir
sua musica. Mesmo O Teatro Mégico, que editou uma cancdo com a Som Livre para sua
entrada em uma novela, negociou que esta fosse distribuida gratuitamente nas redes, segundo
a entrevista.

Esta situacdo pode demonstrar um cendrio em que o bem mais importante ndo sé para
as editoras, mas também para as gravadoras, € justamente o acordo comercial no qual essas
empresas sejam os produtores fonograficos ou editoras responsdveis pelo recebimento dos
direitos da execucdo publica, e ndo mais simplesmente detenham o monopdlio da venda de

CDs de um determinado artista em lojas ou no mundo virtual.

15 Carlos Renato da Rocha, em entrevista a esta dissertacdo em 24/04/2013.
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4 CASOS ESTUDADOS: JAMMIL E UMA NOITES E O TEATRO
MAGICO

4.1 Sobre a pesquisa e as entrevistas realizadas

Nesta dissertacdo, pretende-se, a partir da andlise da trajetéria dos grupos Jammil e
Uma Noites e O Teatro Mdagico, encontrar elementos sobre as estratégias de artistas da musica
com grande sucesso de publico e sua relagdo com o uso de novas tecnologias. O primeiro
grupo musical surge a partir das grandes midias e das gravadoras majors no Brasil, enquanto
que a trupe paulista inicia e constrdi sua carreira a partir das redes e de forma independente,
seja das gravadoras, seja das midias verticais. Como a pesquisa procura tratar paralelamente
de carreiras distintas em seu surgimento e estratégia, também sao necessdrias similaridades
para a possivel intersec¢ao de fendmenos comuns. Por isso, optou-se por casos em que O
principal compositor pertence ao grupo, algo que niao acontece com muitos projetos musicais
de grande publico.

As entrevistas forneceram dados comparativos utilizados na pesquisa, que sdo: a
intervencdo na rede, a relacdo com a gravadora, a importancia da arrecadagdao dos direitos
autorais, shows e venda de CDs e outros produtos para a rentabilidade do projeto. Também se
procurou, a partir da entrevista com perguntas abertas, entender a estratégia e a prioridade de
investimentos na comunica¢ao da banda.

Esses s@o assuntos delicados para serem revelados em uma entrevista, ainda que com
finalidade de pesquisa cientifica. A dificuldade em encontrar artistas e empresdrios de
projetos consolidados dispostos a ceder informacdes exemplifica o enorme problema em
revelar dados que, mal interpretados, podem influenciar a imagem e a estratégia de
comunicacdo de cada um dos projetos envolvidos na pesquisa.

O objetivo da dissertacdo é descrever dois dos modelos de negdcios distintos que
convivem atualmente no Brasil e que aparentemente seriam excludentes, e ndo comparar essas
duas carreiras. As perguntas abertas propiciam um relato mais profundo por parte dos
entrevistados, que podem escolher quanto de suas estratégias, ou mesmo ganhos financeiros,
irdo se fazer conhecer. Assim, € possivel avangar na percepcao do funcionamento do mercado
em duas de suas variadas formas, procurando identificar elementos que possibilitem

generalizar determinadas afirmagdes aqui apresentadas.
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4.2 Jammil e Uma Noites

Com cerca de 20 anos de carreira, Jammil e Uma Noites se consolidou como um dos
principais grupos de axé music no Brasil. E reconhecido que esse género musical alimenta um
dos circuitos mais fortes no mercado da musica no pais.

Além de atrair uma enorme audiéncia durante o periodo do carnaval, o axé music
consolidou um amplo mercado das chamadas “micaretas”, ou carnaval fora de época,
mobilizando um forte publico jovem em suas apresentagdes. Mesmo com o enorme
crescimento do chamado “sertanejo universitario” (FELTRIN, 2012), a artista mais forte do
Brasil vem do axé music, Ivete Sangalo.

O amplo mercado construido pelo carnaval baiano e seus eventos fora de época
massificou-se no Brasil nos dltimos 30 anos, emplacando sucessos e formatando carreiras de
artistas com alto retorno de publico e, consequentemente, de finangas.

Nos ultimos oito anos, o sertanejo universitirio vem tomando o espaco dessas festas
de grande publico que o carnaval baiano fora de época hegemonizou durante muito tempo. No
entanto, os artistas desse novo campo também se apropriam das cangdes de sucesso que
sempre animaram a audiéncia das micaretas.

Nesse sentido, a pesquisa abordard uma das principais referéncias da musica baiana,
que, independentemente das oscilacdes do mercado, ainda possui forte presenca na midia de
massa brasileira, nas redes e nas apresentagdes ao vivo.

Jammil e Uma Noites concentra em sua nova formag¢dao os musicos Levy Lima e
Manno Goes, sendo que este ultimo foi o entrevistado desta dissertagdo. Manno Gobes €
fundador da banda e acumula no curriculo de compositor muitas obras presentes na lista das
mais executadas no radio e na TV, bem como nas apresentacdes ao vivo, segundo o ECAD.

A 1tltima cangdo de trabalho do grupo, “Celebrar”, esteve entre as cinco mais
executadas pelas rddios do Rio de Janeiro, Salvador, Recife e outras cidades do Nordeste. Mas
os numeros da banda vao além desses, pois muitos sdo os artistas sertanejos que reproduzem
suas cang¢des shows afora, como Luan Santana com a musica “Palécios e Castelos”.

Manno Goes, principal compositor da banda, retine muitas cancdes executadas por
outros artistas, como também nas rddios. Vide as musicas “Praieiro”, “De bandeja”, “Minha
estrela”, “Tchau, I have to go now”, “Ta esperando o qué?”, “B verao”’, “Saudade déi”,
“Acabou”, entre outras.

Segundo relatério do Escritério Central de Arrecadac¢do e Distribuicio (ECAD), a

musica “Praieiro”, de Manno Gdes, foi a mais tocada em shows no Brasil em 2008 e 2009.
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Ainda segundo o ECAD, Manno Gées foi o quinto compositor que mais recebeu direitos
autorais no Brasil em 2008, e o oitavo em 2009. O compositor também possui a musica mais
executada em rddios e shows do ano de 1997, de nome “Milla”, interpretada a época por
Netinho.

Esses titulos acima credenciam o Jammil e Uma Noites como um forte nome da
musica pop brasileira, aliado ao fato de esta possuir em seus integrantes os compositores que
constroem as cangdes do projeto. Informacdes sobre a presenca de Jammil e Uma Noites na
internet apontam para 85 mil pessoas em sua comunidade do Facebook, cerca de 80 mil
seguidores em seu Twitter oficial, além das contas de Levi_lima, com cerca de 45 mil
seguidores, e Manno Gdes, com cerca de 29 mil seguidores.

Para além desses nimeros de rede, entrevistamos o principal compositor do grupo,
Manno Gées, com o intuito de entender as estratégias de funcionamento dentro do atual
mercado.

Além de Manno, também foi entrevistado o empresario do grupo, Paulo Borges, que, a
partir dos temas abordados, apresenta sua experiéncia em torno do showbussines baiano e
nacional. A partir de alguns temas centrais, apresenta-se aqui o funcionamento do Jammil e

Uma Noites intercalando os depoimentos dos entrevistados.

a) relacdo com a gravadora / editora

O ultimo trabalho do grupo Jammil e Uma Noites foi também assinado pela gravadora
Som Livre. Hoje, o empresario afirma que ainda ndo definiu qual serd o pré6ximo parceiro
fonogréfico do grupo, mas adiantou que j4 realiza conversas com a gravadora Sony. O grupo
possui uma relagdo de trabalho conjunto e cooperagdo com a gravadora, detendo os direitos
fonogréficos de suas obras e cedendo temporariamente sua distribui¢ao e licenciamento para
uma operacdo conjunta de divulgacdo para o grande publico e também para possiveis
compradores do fonograma para fins comerciais, em especial diretores de novelas que possam
executar a cancdo em seus episddios, acumulando assim renda de execucdo publica e
publicidade para a banda.

Paulo Borges também afirma:

Eu acho que, nos dltimos dois anos, as trilhas sonoras voltaram a ser fundamentais
divisoras de 4gua na carreira dos artistas, porque voc€ pode ter uma musica ali todos
os dias ou de vez em quando numa novela que pode estourar. Vocé vé hoje: o
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Sorriso Maroto tem 15 anos de carreira, e uma musica que fez para um personagem
16
0s colocou em um patamar alto .

O compositor Manno Gdées, experiente em emplacar hits nas midias de massa, relata

sua ultima experi€éncia com a Som Livre:

Levamos quatro musicas para a Som Livre, para a gravadora tentar encaixar em
alguma coisa. A gente estava esperando uma Malha¢do, uma novela das seis, que ja
seria 6timo. De repente entrou na novela das oito, Fina Estampa, foi um presentdo,
arrebentou. A gente tinha uma justificativa para fazer o Faustdo... fomos apresentar a
musica que estava tocando na novela, fizemos Faustio, Xuxa, Altas Horas. Fizemos
todos os programas da Globo e do radio também, alcancamos um piblico do Sul,
abrimos estas portas todas.'’

Mesmo com o entendimento de que as gravadoras ja ndo mais possuem tamanha forca
de divulgacdo e determinagdo dos rumos da carreira de qualquer artista, Jammil e Uma Noites
tem como estratégia manter essas empresas como aliadas para inser¢do da banda nas midias
verticais. Portanto, ainda que as gravadoras ndo contribuam mais no investimento para a
gravacao e producdo do disco, o retorno em midia que essas companhias podem gerar, mesmo
que de forma mais timida em comparacdo ao passado, ainda é interessante para o grupo
baiano.

Para Paulo Borges: “A gente gasta com tudo e da [o dlbum]. O que vale na Som Livre
¢ a midia da TV, mas vocé tem que se articular, porque eu ji vejo hoje que € muito produtolg”

Ao mesmo tempo em que espera das gravadoras uma contribuicao na publicidade, o
compositor Manno Gdées ndo € ingénuo na avaliagdo do atual momento do mercado, do
redesenho da conjuntura da miusica que reordenou o papel e relevancia das gravadoras e suas

respectivas distribuidoras.

Manno Goes:

Eu acho que, antigamente, a gravadora tinha o papel fundamental, era o condutor,
chefe da carreira. O artista era realmente o empregado da gravadora. A gravadora
conduzia, bancava. Justamente por ter todo o poder de investimento de capital, ela
construfa de acordo com as intencdes dela. Hoje, a relacdo tem que ser de
cumplicidade, o que a gravadora contribui e o que o artista contribui'.

Nesse sentido, mesmo com a derrocada das gravadoras, estas ainda se mantém

importantes para o mercado, crucialmente por conta de seu leque de relacdes e redes de

' Entrevista concedida a esta dissertacdo em 19/04/2013.
"7 Entrevista concedida a esta dissertacio em 19/04/2013.
'8 Entrevista concedida a esta dissertacdo em 19/04/2013.
19 11

Ibid.
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influéncia, capazes de dar maior visibilidade para os artistas nas midias de massa. No entanto,
em um cendrio de baixo custo para a gravacdo de um dlbum, artistas como Jammil, ja
acostumados com o velho modelo, ji gravam e entregam a chamada “mdster” para as
gravadoras, ou seja, fazem todo o trabalho de produgao artistica, entregando o produto pronto,
até para que o eventual acordo entre as partes seja de cooperagdo, € ndo de dominio da
companhia sobre a obra do artista, como ja foi outrora. A expectativa ¢ de que, mesmo sem a
capacidade de realizar investimentos, as gravadoras e suas respectivas editoras sejam capazes
de abrir caminhos para a difusdo das musicas e da banda nas midias verticalizadas, espaco no
qual as gravadoras tradicionalmente possuem relacdes. A Som Livre, em especial, por
pertencer a maior rede de televisdo do pais, detém influéncia para indicar grupos musicais nas

atracoes dos programas de TV, em especial na trilha da novela.

b) Fonte de renda: shows, direitos autorais, venda de CDs

A partir dos depoimentos cedidos nesta dissertacdo, além de reportagens e teses
abordadas, constata-se que o mercado de shows é a principal fonte de renda dos grupos
musicais em geral. Com o Jammil e Uma Noites ndo € diferente. Com uma agenda de cerca de
80 apresentacOes anuais, indubitavelmente a principal fonte de renda dos envolvidos € o show
presencial. Nesse caso, soma-se o fato do forte circuito de musica baiana nos carnavais fora
de época, o que acaba por preencher a agenda pelo ano todo e ndo somente nas festas de
fevereiro, momento de hegemonia dos eventos carnavalescos no Brasil.

Paulo Borges:

Se um artista como Caetano Veloso, chegando em Fortaleza, fazia um show, ia
embora no outro dia, tinha que ficar a gravadora, as pessoas tentando manter o nome
dele na praca. Mas, quando a gente tinha o circuito das micaretas, nés tinhamos um
grupo de investidores de bloco de carnaval, que era o circuito que ficava ali durante
o ano preparando o seu trabalho para o outro ano, gerava festas o ano todo
lembrando vocé™.

Com a perda dos lucros na venda da musica em seu formato fisico, mais a ascendéncia
do mercado de shows no Brasil, as apresentagdes ao vivo tém se tornado principal fonte de
renda, como visto anteriormente, na Figura 14. A publicidade que se busca com a divulgagao
da banda € justamente para a formacdo do publico e o consequente aumento no caché

artistico, ja que existem mais pessoas querendo consumir determinado produto.

2 Entrevista concedida a esta dissertacio em 19/04/2013.
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Paulo Borges: “A maior realidade do seu crescimento € quando hd uma procura, e essa
procura vem do publico. A melhor forma de crescer um artista financeiramente € sua
bilheteria™'.

Para além dos shows, a outra principal fonte de renda capitalizada pelo grupo sdo
justamente os ganhos provenientes da execucdo publica da misica em rddios, TVs e
fundamentalmente em apresentacdes ao vivo. Manno Gdes possui musicas que assiduamente
tocam na televisdo (vide sua ultima cancdo de trabalho em uma trilha de novela da Rede
Globo), assim como cangdes trabalhadas nas radios, gerando uma substancial arrecadacao
pela execucdo mecénica de TV e radio. Todavia, o compositor afirma que sua arrecadagdo de
direitos autorais € mais expressiva na execu¢do publica de shows, ja que recebe pelos proprios
shows que realiza, assim como pelos shows realizados por outros artistas com forte bilheteria
e que, consequentemente, pagam uma taxa de direitos autorais por apresentagdo muito mais
relevante.

Manno Gées: “Uma musica do Jammil, quando entra bem na rddio, tem uma boa
execucdo e as pessoas comecam a tocar, ai o direto de execu¢cdo aumenta muito, porque nao
322

depende mais do Jammil, € o do Asa, é do Araketu, é todo mundo cantando minha musica

Este ciclo fica ainda mais claro de se compreender quando o compositor afirma:

Por que eu ganho mais com arrecadacdo de execucao? Porque minha misica tocou
bem em ridio. Através da execucdo em rddio, fez com que muitas pessoas
conhecessem; assim, quando a banda x tocava no show, a galera conhecia e gostava;
ai a banda y comegou a tocar e todo mundo comegou a tocar ela, aumenta o pedido
em radio e uma coisa vai puxando a outra®.

Abaixo segue um grafico para ilustrar o processo ciclico que o compositor afirma

existir a partir da insercao da musica no radio:

21 1.
Ibid.
22 Entrevista concedida a esta dissertacio em 19/04/2013.
23 1.
Ibid.
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Figura 16: Ciclo de arrecadacio a partir da insercio em radios
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Aumenta
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Fonte: informacdes retiradas da entrevista que Manno Gdes concedeu a esta dissertacdo em 19/04/2013.

Manno reconhece as mudangas do mercado que determinam uma venda menor de
discos, afirmando que “até mais ou menos 2000, uma coisa tava linkada a outra. A partir dai,
comeca a se perceber uma diferenca, o grande sucesso da rddio ndo puxava mais venda de
disco, e hoje muito menos”. No entanto, a rentabilidade com a execucdo publica é parte
fundamental do retorno financeiro de Manno com a banda Jammil e Uma Noites, como ele

mesmo explica:

Uma musica, quando bem executada, puxava a venda de CDs e DVDs. Hoje em dia
nem tanto, a discografia do Jammil sempre teve uma pontuagdo média de venda de
disco, mas a grande arrecada¢do que eu tinha de direito autoral era a execugdo
publica em shows. A execucdo publica é algo que rende muito mais do que a venda
de CDs. A gente hoje recebe mais pelo abstrato mesmo, a misica que toca no
elevador, barzinho, misicas que estdo sendo executadas em radio e na TVH,

Percebe-se, portanto, que a movimentagdo financeira nao gira em torno da venda de
CDs, DVDs e produtos diversos. O faturamento gira em torno dos shows, seja ganhando mais
publicidade com a banda e com as musicas para a constru¢do de publico, seja organizando

estratégias para produzir musicas bem executadas que gerem publicidade, publico e até outras

2 Ibid.
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bandas tocando a can¢do e gerando renda a partir dos direitos autorais na execuc¢do publica
arrecadada pelo ECAD. Manno diz até que alguns sertanejos “estourados” na midia e nas
bilheterias t€ém executado uma de suas cancdes, como por exemplo Gusttavo Lima, que
muitas vezes canta a musica do Jammil chamada “Praieiro” — que foi primeira em execucao
em 2008 e 2009, sétima em 2010, quarta musica mais executada no ano de 2011 e sétima
musica mais executada em shows em 2012.

Nao existe um calculo exato de quanto o ECAD negocia nos valores de pagamento de
direitos autorais em cada um dos shows que arrecada, mas, para efeito de comparagao,
podemos tomar como medida os 5% do total da bilheteria que a entidade pratica com as
principais casas do pais, como visto anteriormente, no segundo capitulo desta dissertagdo.

Observa-se, na reportagem da Folha de S.Paulo anteriormente mencionada (FELTRIN,
2012), que o cantor Luan Santana ganha cerca de 300 mil reais de caché por apresentacao. Se
somados mais cerca de 100 mil reais entre custos de producao de 4dudio, divulgacdo, aluguel
da casa, segurancas e demais custos de um evento — ainda que estes 100 mil sejam uma
estimativa baixa — chegar-se-ia a um valor total de 400 mil reais. Um percentual de direitos
autorais dessa eventual apresentacdo giraria em torno de 20 mil reais. Imaginando que Luan
Santana apresente cerca de 20 musicas em seu show, o que j4 seria um numero muito elevado,
cada cancdo valeria algo em torno de 1 mil reais. Muitos s@o os sites (AGENDA..., 2011; O
DUELO..., 2011; LUAN..., Wikipédia) que afirmam que Luan Santana teria uma agenda de
shows de 20 a 25 apresentagdes por més, ou seja, anualmente o cantor faria cerca de 220
shows (com 20 apresentacdes por més). Se se deduz que Luan canta seu principal hit de
sucesso em todos os shows, “Meteoro”, musica de Sorocaba, imagina-se que essa cancdo,
somente com as apresentacdes de Luan, rentabilize de arrecadagcdo, no minimo, algo em torno
de 220 mil reais por ano. Essa mesma cancao, no ano de 2011, foi a quinta mdsica de maior

arrecadacdo em shows, uma posic¢ao abaixo da musica “Praieiro”, de Manno Gdes.

¢) Politica de comunicacgio: radio, televisao e internet

Na estratégia de comunicacao, tanto Paulo Borges quanto Manno Gées afirmam que a
banda prioriza o investimento nas midias tradicionais de rddio e TV. Essa politica tem por
objetivo crucial a massificacdo da cancido de forma que as pessoas associem a musica ao
grupo musical. Manno Gées relata que € perceptivel como uma musica, quando bem
trabalhada em radios e na TV, gera uma resposta do publico quando os musicos a executam

nos shows. Segundo Manno Gdes, “quanto mais executa em radio, mais se executa em show.
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A miusica baiana tem uma sustentacdo mais de festa que de show. As bandas tém seu
repertdrio proprio, mas também as musicas que estdo na cabeca das pessoas”.

Paulo Borges, que ja trabalhou na prépria Rede Globo, descreve a importancia que o
radio ainda tem no mercado da miusica no Brasil, desenvolvendo uma estratégia capaz de dar

conta de estados importantes, difundindo assim a musica de Jammil e Uma Noites:

Eu trabalho a nivel de radio, eu tenho uma pessoa que trabalha comigo, que
coordena a rddio. Temos um divulgador no Rio, em Sdo Paulo. Também tinha uma
pessoa que trabalhava em Belo Horizonte, Brasilia e Recife. Ele coordena e vai
fazendo a publicidade das rddios com os contratantes parceiros... Também temos
uma assessoria de imprensa e tem um menino que faz s6 rede sociais o tempo todo.
Era um fi que propusemos somar com a equipe™ .

O empresério da banda afirma possuir representantes que organizam a insercdo das
musicas nas radios de Sao Paulo, Rio, Belém, Manaus, Brasilia, Belo Horizonte, Recife e
Salvador. Essa representacdo se faz presente essencialmente no periodo de lancamento das
musicas de trabalho, ou seja, da cancdo eleita para ser tocada nas emissoras no momento
especifico. Paulo Borges também se dedica a divulgacdo de TV com apoio de parceiros: “A
empresa que faz a nossa divulga¢do em Sao Paulo [de rddio] também tem uma boa penetracao
na TV, sdo profissionais que ja faziam este trabalho anteriormente ja que trabalhavam em

gravadoras”%. Sobre o circuito de shows, ele informa:

Show por show de bilheteria ndo estd existindo. Eu te digo que hoje a TV e o radio
no Sul te ddo isso, a possibilidade de te jogar pro Brasil e, ao te jogar pro Brasil,
vocé tem uma fatia de shows de prefeitura, de shows de piiblico grande, ai vocé
comega a criar um publico, feiras, parques de exposico.”’

E importante ressaltar aqui a constatacio de que a TV, apesar de ser um veiculo de
muita forca para a difusdo musical, hoje possui poucos programas que veiculam musica em
seu repertorio, diferente do radio, que detém uma grade hegemoéOnica de musicas. Nesse
sentido, o trabalho de insercdo de musicas no radio € mais capilarizado em regides e perfis de
emissoras que abarcam publicos diferenciados. Muitas vezes, é a musica bem tocada nas
rddios que contribui para que, a partir do ranking geral, a cancdo e a banda sejam mais
procuradas pela midia, pelo publico e, consequentemente, por outras bandas, que acabam
incluindo o Ahit em seu repertorio.

Segundo Manno Goes:

 Entrevista concedida a esta dissertacio em 19/04/2013.
* Ibid.
* Ibid.
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A execugdo, que necessariamente € uma consequéncia da execu¢do mecanica,
porque € através da divulgacdo de rddio principalmente. A rddio ainda é hoje o
grande instrumento de divulgacdo de uma miisica, de popularizacdo de uma mdsica,
que expande e faz com que essa musica se torne interessante para que outros artistas
toquem em shows e eventos. Acaba sendo musica que toca em formatura,
casamento, sai do controle da banda, deixa de ser uma cancio que somente a banda
executa, em fungdo da potencializacio que encontrou nos meios mecanicos™.

Tanto Paulo Borges, que administra a gestdo da carreira, como Manno Gées afirmam
quao necessdria é a musica bem executada nos meios de comunicagdo de massa para a
consequente formacdo de publico, caché e retorno em execucdo dos direitos. Torna-se um
ciclo indissocidvel a comunica¢do com seu retorno financeiro, seja na constru¢do de mais
publico, aumentando seu caché, seja nos direitos autorais provenientes da execugao de outras
bandas que se utilizam da musica para animar seus shows. E evidente que, para participar
desse modelo de negdcio, € necessdrio um forte capital de giro no investimento da publicidade
necessdria para esses meios de comunicacdo. Dificilmente poderiam participar aqueles que
nido detinham know how e recurso inicial, ainda que com talento. Novas experiéncias na
musica surgiram nestes ultimos dez anos, e a banda O Teatro Mdagico exemplifica uma parte

desse novo Pprocesso.

4.3 O Teatro Magico

O Teatro Mégico € uma companhia musical que mescla uma série de expressdes
artisticas, mas que fundamentalmente se concentra na musica. Com cerca de 10 anos de
existéncia, o projeto liderado por Fernando Anitelli se tornou referéncia no pais pelo
pioneirismo na difusdo da musica a partir da liberagdo total da obra nas redes digitais,
construindo uma relag¢do ativa com o publico a partir das redes de relacionamento da internet.

Sem nenhuma associa¢do com gravadoras ou mesmo veiculos das midias tradicionais,
como radio e televisdo, o grupo construiu seu publico realizando apresentacdes e formatando
uma rede prépria, conjuntamente com o publico que acompanhava o trabalho. Inicialmente o
Orkut e, posteriormente, outros sites de relacionamento, como Twitter, Facebook e o Youtube
propiciaram a difusdo do contetido nao somente de dudio, mas toda a experiéncia que envolve
0 projeto, seja assistindo a um video no computador, seja participando de féruns e didlogos

com a presenga direta do préprio artista.

* Entrevista concedida a esta dissertacio em 19/04/2013.
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O Teatro Mégico, além de possuir nimeros de vendagem fonogréifica muito
respeitdveis, também ja participou de importantes festivais, sendo recorde de publico na
Virada Cultural Paulistana, um dos maiores eventos publicos do pais o ano de 2008.

Com uma comunidade de mais de 500 mil pessoas no Facebook, o grupo hoje se
consolida como grande referéncia de um projeto advindo exclusivamente das redes. O alcance
de audiéncia lhe d4 determinada importancia, o que evidentemente ndo o torna exce¢ao € nem
regra.

O grupo, que surgiu na cidade de Osasco, passou por diversas transformagdes desde
sua formagdo original, mas resguarda uma musicalidade pop num universo que mistura as
artes circenses com performances, resultando num show mais elaborado e préximo das
mensagens das cang¢des de Fernando Anitelli. Com letras que tratam de assuntos ora mais
sentimentais, ora politicos, o projeto foi se estabelecendo no mercado e também ganhando
atencdo da midia tradicional, realizando participacdes em programas jornalisticos e até
mesmo uma apari¢do em uma novela e uma musica na trilha de outra.

O projeto ainda acumula experiéncias com o publico ativo da rede, encampando
participacdes do grupo em programas de TV, o que caracteriza um movimento inverso de um
movimento que surge nas novas midias e acaba por ocupar espaco nas midias tradicionais.

Segundo Fernando Anitelli:

2

O publico é a extensdo da trupe, nos fizemos na divulgacdo boca-a-boca digital,
liberdvamos as musicas e eles compartilhavam, mostravam pros amigos, até shows
ajudavam a gente a organizar nas cidades a partir das comunidades do Orkut. A
midia ou nos censura ou nos infantiliza. Se ndo fosse o piiblico nas redes, nio
serfamos absolutamente nada. O espaco para as bandas novas na TV ¢ irrisério,
enquanto que a nuvem € um caminho, é um infinito de possibilidades sem os
atravessadores™.

A enorme oportunidade que se abriu com a rede é evidenciada pela trajetéria de
grupos musicais que passaram a gestar suas carreiras de forma muito distinta do antigo
modelo de negécio do Brasil. A juncdo de uma tarefa caseira, como gravar um CD numa
copiadora de um computador pessoal, sedimentou bases para uma moderna politica de
autogestao sobre os direitos autorais, antes um campo de negdcio que se resumia as editoras,
associacdes e gravadoras. A rede trouxe um cendrio de transformacdes na forma de se
comunicar e também na forma de se rentabilizar a musica no pais € no mundo e, a partir dos
pontos comparativos previamente determinados, observam-se aqui dois projetos musicais com

grande publico e modelos de negdcio construidos a partir de bases muito distintas. A pesquisa

% Entrevista concedida a esta dissertacio em 05/04/2013.
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entrevistou Fernando Anitelli, idealizador, compositor e cantor do grupo, e seu pai, Odacio
Anitelli, mais conhecido por “Seu Odécio”, que cuida das vendas do produto virtualmente e

também da loja ambulante que acompanha todas as apresentacoes.

a) Relacdo com a gravadora/editora

O grupo, no inicio, produzia de forma caseira todos os seus discos vendidos. Inclusive,
o disco de maior vendagem, Entrada para Raros, com cerca de 333 mil vendidos, foi
produzido exclusivamente a partir de copiadoras domésticas na casa do pai de Fernando. Com
o crescimento da banda e a posterior profissionaliza¢do do projeto, O Teatro M4gico cria sua
propria editora, a Zaluzejo Records.

O grupo produz seu trabalho desde o estidio até a venda final. Seu fluxo principal
concentra-se nas apresentagoes, realizando praticamente todas as etapas do processo de uma
gravadora e distribuidora. Sob a administracdo de Odicio, a “lojinha” itinerante de O Teatro
Migico acompanha o grupo em todos os shows e também comercializa em seu site, com
outros lojistas, o CD, o DVD e outros produtos.

Com o crescimento do projeto, o processo de prensagem foi terceirizado. No entanto,
todas as etapas, da producdo artistica até a promocao do produto, ou mesmo o registro de
cancdes na sociedade arrecadadora (UBC), sdo organizadas pelo escritério d'O Teatro
Magico/Zaluzejo.

Segundo Odécio:

Primeiro, coloquei todas as musicas de Fernando na internet, no E-mule [site de
troca de arquivos P2P]. Dai comecei a perceber que tinha pessoas baixando e foi
muito legal. Nos shows, como ia em todos, comecei a levar CDs caseiros que eu
queimava no computador de casa, a coisa foi crescendo e deu no que deu. Do CD
mais vendido, n6és queimamos tudo. Hoje em dia mandamos fabricar, mas o restante
todo nés € que fazemos, da venda na internet até a venda em lojas e € claro, a lojinha
nos shows, a parte mais importante.*’

De acordo com Fernando Anitelli:

Quando assinei com uma gravadora, na década de 1990, fiquei preso no contrato
porque eles queriam que eu tocasse ska e eu ndo tocava ska. Com O Teatro Mégico
foi muito diferente, fizemos nosso préprio caminho. N6s mesmos fabricivamos e
vendiamos. Com a profissionalizacdo das coisas, fizemos nossa prépria editora e
assim fico mais livre para gravar minhas musicas do jeito que eu quiser, no prazo
que eu quiser e comercializd-la com os precos que eu quiser. °'

0 Entrevista concedida a esta dissertacio em 05/04/2013.
3! Entrevista concedida a esta dissertacio em 05/04/2013.
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O que se observa nesses depoimentos € que O Teatro Mégico, diferente de Jammil, ja
surge num contexto de forte antagonismo com a velha industria. Apds anos de forte dominio
sobre o mercado, a internet possibilitou mais do que um caminho alternativo, mas “a Unica
alternativa possivel”, segundo declaracbes de Fernando. Por mais que a rede estivesse
construindo bases para uma profunda transforma¢ao na comunicagdo em ordem mundial, as
novas oportunidades geradas a partir da comunicacdo direta com o publico simbolizou na

independéncia das grandes gravadoras um novo periodo de liberdade e oportunidade.

b) Fonte de Renda: shows, direitos autorais, venda de CDs

O formato de trabalho de O Teatro Mdgico tem se estabelecido como referéncia pelo
fato de liberar toda a sua obra na rede e capitalizar financeiramente a partir de outros produtos
ou servigos. Com o argumento, desde o inicio, de que o principal seria o fato de as pessoas
acessarem o trabalho, o grupo afirma que sua maior renda se concentra nos cachés ou mesmo
na produgdo prépria dos shows. Esse seria também o motivo para se investir num show

qualificado, segundo Fernando Anitelli:

Sempre ganhamos nos shows. O CD, no inicio, servia somente como divulgacdo,
para chamar mais pessoas para os shows, era a forma de fazermos publico também.
Mas, até hoje, nossa rentabilidade maior vem das apresentac¢des. Por isso, € tdo
importante os artistas terem um bom show, para atrair mais ptiblico. S6 assim se
cresce estruturalmente um projeto, com um piiblico cativo para te ver.*>

Até aqui, ndo encontramos uma novidade, j& que foi demonstrado, no segundo
capitulo, quanto os artistas que possuem maior audiéncia tétm acumulado no mercado de
shows no Brasil.

No entanto, O Teatro M4gico possui um forte trabalho de vendas em suas
apresentacdes e sites com produtos diversificados, para além do usual CD ou DVD. O
chamado merchandising, nome dado convencionalmente a produtos diversos ligados aos
artistas, vem sendo importante fonte de renda para o projeto. Seu Odécio estima que cerca de
35% dos lucros gerais venham da “lojinha”, que além de comercializar os dlbuns, exercendo o
papel de gravadora e distribuidora, como visto acima, também comercializa camisetas, blusas,
cadernos, braceletes, adesivos, pijamas, etc.

Segundo Odécio, “vendemos o que o publico gosta. Tem muitos produtos que também

acabam nao funcionando, mas depois que a banda comegou a rodar e percebemos que a coisa

32 Ibid.
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estava andando, pudemos montar nossa lojinha com mais seguranca, acompanhando em todos

o0s shows”,

Odaécio, organizador da lojinha, afirma que a lucratividade que se obtém com as

camisetas €, inclusive, maior do que a venda de CDs e DVDs:

Vendemos o que o ptiblico gosta. Tem muitos produtos que também acabam ndo
funcionando, mas depois que a banda comecgou a rodar e percebemos que a coisa
estava andando, pudemos montar nossa lojinha com mais seguranca, acompanhando

34
em todos os shows.

A partir dos dados das vendas de produtos da “lojinha” no ano de 2013, observa-se um

modelo de negdécio fundamentado no oferecimento de produtos diversificados para seu

publico, ainda que esses produtos ndo estejam em nenhuma grande loja de atacado para a

comercializacdo na grande massa. Observa-se que, apesar de liberar as cangdes para o

download gratuito, O Teatro Mégico tem como tatica construir seu faturamento em shows,

venda da musica em seu formato fisico e também capitalizar seu trabalho imaterial na marca

das camisetas ou no seu variado leque de produtos. Seu Odécio afirma que o lucro anual da

empresa no total se divide entre 65% com shows e 35% com os produtos vendidos. A tabela 8

apresenta a divisdo entre os produtos que comercializam a musica propriamente € 0S outros

diversos produtos, a partir de um comparativo do més de outubro de 2012.

Tabela 8: Proporcio de ganhos da loja de O Teatro Magico com produtos

Produto Porcentagem do valor arrecadado
Roupas 51,3%
CDs 25,6%
DVDs 12,8%
Outros produtos 10,3%

Fonte: informagdes fornecidas oralmente por Odacio Anitelli em 05/04/2013.

3 Entrevista concedida a esta dissertacio em 05/04/2013.
34 1.
Ibid.
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Tabela 9: Proporc¢ao de ganhos da loja de O Teatro Magico

Outros produtos

Dvds

Cds

Roupas

0 2 B 6 8 10 12

Fonte: Informagdes fornecidas oralmente por Odédcio Anitelli em 05/04/2013.

A partir do grafico acima, observa-se que os ganhos de venda da banda sdo
substancialmente maiores com outros produtos ndo relacionados a musica propriamente.

Quando se trata de direitos autorais, Fernando Anitelli afirmar receber muito pouco.
Uma das razdes reside no fato de, em muitos de seus shows, ndo pedir o pagamento por parte
do contratante para que o evento seja viabilizado da melhor maneira possivel. No entanto, o
que se pode constatar € que, sem uma quantidade de execugdes significativas em radio e TV,
0 autor ndo recebe os ganhos dos direitos autorais recolhidos pelo ECAD nessas emissoras.

Segundo ele:

Nem vejo minha conta para ver o quanto recebi. Minha musica ndo toca tanto no
rddio e na TV. Portanto, sei que ndo fico entre as mais tocadas e, consequentemente,
n3o ganho nada. A Unica coisa que ganho mesmo s30 as apresentacdes nossas,
algumas pedimos liberagdo para ndo pagar o ECAD e outras ndo pedimos, mas ainda
assim é muito pouco.”

Para além do préprio modelo de amostragem existente nas radios e também no
recolhimento de estabelecimentos publicos, Fernando Anitelli ndo tem cangles executadas

por outros autores com forte bilheteria, como € o caso de Manno Gées. Fernando ainda afirma

% Entrevista concedida a esta dissertagio em 05/04/2013.
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que, mesmo cedendo sua obra para o livre download na rede, ganha muito mais com CDs
vendidos do que com a arrecadagdo de direitos autorais’®.

Diferentemente do Jammil, O Teatro Mdagico ndo faz parte de um circuito especifico
de shows, no qual outros artistas interpretam suas cangdes. Nesse sentido, o grupo se encaixa
na formulacdo de artistas que constroem seu publico de forma independente, ou seja, criando

seu proprio nicho, como acentua Chris Anderson (2006).

d) Politica de Comunicagao

O projeto O Teatro Mégico retine a maioria de seus esfor¢cos de comunicacao nas redes
digitais — seja na contratacdo de uma pessoa especifica constantemente trabalhando nos perfis
ou mesmo atualizando o site, seja na producdo de videoclipes, seja na producdo de teasers,
videos de curta duragdo que comunicam sobre shows, misicas novas, etc.

No lancamento de um dlbum novo, o grupo ja chegou a investir em sites e redes de
relacionamento para a propagacdo de banners e cliques em torno do novo dlbum. A internet
sempre foi uma prioridade para o grupo. As midias mais tradicionais passaram a ser incluidas
na politica da banda dos dltimos dois anos, com o investimento em divulgadores de radio e
TV, mas em uma escala muito menor que Jammil e Uma Noites.

Segundo Fernando Anitelli:

Ja fizemos um trabalho de rddio e TV, mas ndo como prioridade e nem com
investimentos. Nossa rede fazemos na nuvem, esse ¢ o meio democratico que ndo
precisa de atravessadores para chegar ao publico. Foi o trabalho militante do piiblico
nas redes sociais que nos trouxe visibilidade.”’

E importante ressaltar o forte processo participativo pelo qual o piblico se relaciona
com o grupo, mobilizando as redes e fortalecendo o nome da banda. Esse fendmeno é uma
caracteristica muito forte, j4 que o publico se torna participante ativo da divulgacdo e muitas
vezes da organizacdo de eventos. De acordo com Od4cio, “muitas vezes, quando vamos viajar
e ndo tenho onde deixar material, eu peco para os fas guardarem. Eles sao parte da gente, a
gente se sente tudo uma grande familia mesmo, o Fernando jé fez até misica com o pessoal
pelo Twitter!™®,

Fernando cita ainda a forte participacao do publico neste trecho:

3% Entrevista concedida a esta dissertacio em 05/04/2013.
37 Entrevista concedida a esta dissertacio em 05/04/2013.
3 Entrevista concedida a esta dissertacio em 05/04/2013.
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Todas as vezes em que aparecemos na midia, € por conta do ptblico: votagdes,
assuntos mais falados no Twitter. Se ndo, esses caras ndo noticiariam a gente em
nada, ndo somos nem de Perdizes e nem da periferia extrema de Sdo Paulo, nio
somos representantes de nenhum grupo social da moda. Se ndo fosse o publico
militante, ndo existirfamos, ndo tivemos o braco amigo de nenhum setor da midia.*’

O compositor afirma também que um importante elemento para o crescimento da
banda foram as apresentacdes. Numa titica de tocar para “abrir” novas pracas, Fernando
afirma que, a cada novo show em uma determinada cidade, crescia o publico e, portanto,
realizar show sempre fez parte da estratégia de formacao de publico: “O artista tem que ter
show bom, sé assim pode cativar um publico tdo cheio de novidades e opcdes na internet.
Sempre investimos nas nossas apresentacoes, este sempre foi um diferencial do grupo desde o
seu inicio, me lembro que ja chegamos a fazer uma média de 15 shows por més no inicio™.

Com a estratégia de formar publico a partir das apresentacdes e do forte
relacionamento nas redes sociais, 0 grupo traz uma apresentacdo muito marcada por
intervengdes teatrais e circenses, organizando todo um aparato de equipamentos para circo nas
apresentacoes, novos figurinos a cada novo show, iluminacao, entre outros itens que possam
engrandecer a apresentacao para seu publico.

Todavia, o cantor da banda assume também ocupar espaco nas midias de massa. Apds
o fortalecimento do nome do grupo nas redes digitais, Fernando conta que o grupo ja foi

chamado para fazer muitos programas de TV, inclusive culminando com sua participa¢do com

uma musica em um trilha de novela da Globo, mesmo sendo independente:

Setores do publico muitas vezes reclamam quando aparecemos na Globo, mas
acredito que o espaco estd 14 para ser ocupado. Nunca disse que era contra a TV, s6
acho que a programacdo ndo € preenchida de forma satisfatéria. Na musica, eles
procuram alavancar modismos. Quando nos chamam, acho que € nosso dever ir,
para que uma série de pessoas que ndo tem acesso a internet também possa conhecer
nosso trabalho.*!

O cantor do grupo também relata como ganharam uma votagdo na Folha de S.Paulo
como melhor show do ano a partir de votagdo feita pelo publico, afirmando que, sem a
participacdo das pessoas na rede, o projeto ndo teria tanta visibilidade: “Eu sei que muitos

lugares na TV e nos jornais tiverem que nos engolir. Isso porque nosso publico, de forma

** Entrevista concedida a esta dissertacio em 05/04/2013.
“ Ibid.
! bid.
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militante, sempre forcou nossa ida em votacdes na internet, compartilhando e comentando a

banda, fazendo com que movimentdssemos muita gente nas redes” .

Fica claro que O Teatro Mégico utiliza como estratégia para a entrada nas midias de
massa a forca que possui nas redes, a partir da atuacao fidelizada e comprometida do seu
publico. Abaixo segue um grifico comparativo entre O Teatro Mégico e Jammil e Uma

Noites nas redes:

Figura 17: Comparacao da presenca de Jammil e Uma Noites e O Teatro Magico em redes sociais
REDES SOCIAIS

AAAAAA

vvvvvvv

0 Teatro Mdgico
Jammil

0 Teatro Magico
Jammil
Fernando Anitelli
Galldino

Levi Lima

Manno Goes

Twitter Integrantes Twitter Integrantes

Facebook Twitter - 0 Teatro Maaico - lammil

Fonte: Informagdes retiradas a partir das redes sociais Facebook e Twitter

Acima se constata a forte presenca do grupo O Teatro M4gico nas redes, em
comparagcdo ao Jammil — em especial, no Facebook. Apesar de o Twitter dos principais
artistas de O Teatro Mdagico e do Jammil ndo possuitem nimeros muito discrepantes, o
Twitter da trupe osasquense demonstra uma significativa maioria, e o Facebook demonstra
uma forte diferenca. A justificativa possivel se encontra no fato de o Facebook ser a principal

forma de comunicacdo de O Teatro Mégico com seu publico. A interatividade e construcao de

2 Ibid.
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carreira, seguida de anos de interagao com o publico nas redes sociais, caracterizam a for¢a do

grupo paulista na internet. Abaixo segue o gréfico retirado do site do Google Trends®.

Figura 18: Evolucio das palavras-chave Teatro Magico e Jammil e Uma Noites
Interesse com o passar do tempo

O nimero 100 representa o interesse maximo das pesquisas

B O Teatro Mégico [ Jammil e Uma Noites

Fonte: retirado do Google Trends

Observa-se que a busca por O Teatro Mégico nesses anos, além de possuir um
aumento linear, também apresenta picos de procura, justificados pelo grupo com o periodo
das campanhas na rede em torno do lancamento de CD/DVD ou gravagao de um DVD numa
apresentacdo ao vivo. J4 o Jammil e Uma Noites possui picos nos meses de janeiro, fevereiro
e marco, periodo do carnaval no Brasil. O grupo baiano ainda possui um forte pico no ano de
2012, que se justifica pela sua apari¢do no hordrio nobre do canal mais popular do pais, no
programa Big Brother Brasil. O dado interessante é que, ainda com a apari¢do no programa de
grande audiéncia, apresentando-se ao vivo, a busca pela banda no Google nao foi capaz de
bater o pico de lancamento do ultimo CD de O Teatro Magico, momento de maior

mobilizacdo da banda nas redes.

* Disponivel em <http://www.google.com/trends> Acesso em: 10/04/2013.
O site quantifica em niimeros as palavras-chave buscadas no buscador Google.
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Figura 19: Fontes de rendimento de Teatro Magico e Jammil e Uma Noites

RENDIMENTOS

% O Teatro Magico Y Jammil

Fontes de rentabilidade, por ordem decrescente Fontes de rentabilidade, em ordem decrescente

® Shows ® Shows
Produtos Agregados @® Direito Autoral

| 8
*On)

@ Direito Autoral @ Produtos Agregados

Fonte: entrevistas concedidas por Fernando Anitelli e Manno Gées

Os rendimentos de ambos os grupos também traduzem, de certa forma, suas diferencas
e semelhangas. Ambos confirmam as apresentacdes como principal fonte de renda para os
projetos. No entanto, a segunda grande fonte de renda para o Teatro Mégico sdo os produtos
diversos da banda, a partir da fidelizacdo e do relacionamento direto com seu publico. J& os
artistas do grupo baiano Jammil e Uma Noites possuem forte rentabilidade a partir dos
direitos autorais recolhidos, em especial nas apresentacdes ao vivo de seus shows e também
na apresentacio de outros artistas. Ambos os projetos rentabilizam com a misica vendida em
seu formato fisico de forma ndo muito substancial, e O Teatro Mégico tem no direito autoral
sua menor rentabilidade, enquanto a banda Jammil comercializou poucas vezes outros

produtos agregados a sua marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo procurou descrever o funcionamento do atual mercado, analisando a
carreira de projetos musicais advindos tanto da midia de massa como da rede, encontrando
assim intersec¢des e diferencas. Para além das duas bandas, foram realizadas entrevistas com
outros agentes do mercado, avaliando assim o funcionamento das gravadoras, e do processo
de arrecadacao de direito autoral em execugdo publica.

A pesquisa envolveu projetos artisticos distintos, como O Teatro Magico, grupo com
uma gestdo baseada nas redes desde seu principio, e a banda baiana Jammil e Uma Noites,
que surgiu através das midias de massa e ainda ocupa lugar de destaque no mercado nacional.
A partir de dados e entrevistas, foram observados trés pontos centrais na organizacdo da
carreira desses projetos musicais: a fonte de renda, politica de comunicagdo e a relacdo com

as gravadoras e editoras. Segundo as conclusdes:

a. Fonte de renda

Ambos os projetos musicais, apesar de seus modelos diferenciados, confirmam que a
principal fonte de renda sdo as apresentacdes ao vivo. A tese do mercado de shows como
principal elemento de arrecadacdo financeira, apontado nas pesquisas de Herschmann, se
confirma nesses dois casos. Parte da estratégia consiste em aumentar a publicidade para a
realizacdo de mais shows com um caché melhor. Esse processo estd intimamente ligado ao
publico cativo que cada um dos projetos consegue alcangar e, para tanto, a politica de
comunicacdo se torna o elemento central.

Muitas entrevistas ou reportagens retratam o desmoronamento do mercado da musica
a partir dos depoimentos dos membros das gravadoras que determinavam toda a cadeia num
passado recente, como analisado ao longo da dissertacdo. Todavia, essa tese ndo se confirma
nesses dois os projetos que, para além de possuir uma agenda de shows assidua, também
capitalizam com outras fontes de renda, ndo se restringindo ao universo de arrecadacdo
financeira a partir da musica em seu formato fisico — este sim, negécio em declinio, como
demonstrado na pesquisa, e principal fonte de renda do modelo praticado anteriormente pelas
gravadoras.

No entanto, o modelo de carreira diferenciado desses grupos musicais se distingue na
segunda fonte de renda: enquanto Jammil e Uma Noites apresenta forte arrecadacdo de
direitos autorais pela sua execucdo publica, fruto proveniente de uma politica de forte

presenca nos meios de comunicacdo de massa, O Teatro Mdgico rentabiliza de forma
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substancial a fidelizacdo de seu publico na rede a partir de outros produtos para além da
musica em si.

A publicidade de uma miusica bem executada no radio gera um ciclo que, alcangando
grande audiéncia de massa, provoca outros artistas a executar a musica em suas
apresentacoes. Dessa maneira, verifica-se um retorno em direitos autorais na execucao publica
da musica proveniente tanto do pagamento das rddios como também dos produtores dos
shows em que a cangdo foi executada.

Nesse caso, também ndo se confirma a tese defendida pelas gravadoras de que os
artistas estariam recebendo menos direitos autorais. Com o alto crescimento na arrecadacio de
direitos autorais em execucao publica, os grandes artistas t€ém tido um retorno maior de seus
direitos, a partir dessa receita.

Até mesmo as editoras e as gravadoras tém se beneficiado desse momento de alta
arrecadacdo da execucdo publica dos direitos autorais, como se observa nos nimeros relatados
pelo ECAD e nas entrevistas com artistas € membros das associacdes que participam da
direcdo da entidade arrecadadora. Na pesquisa, membros da UBC afirmam que a maior parte
da renda das gravadoras vem da execucdo publica, apesar de essas companhias nao
divulgarem esses dados.

Com o aumento da arrecadagdo da execugdo publica por parte do ECAD, o cantor
Manno Gdes confirma em entrevista que nunca recebeu tanto com direitos autorais em sua
vida, mesmo tendo a musica mais tocada ndo somente nos anos de 2008 e 2009, mas também
em 1997, com o hit chamado “Milla”.

Ainda nesse topico, também se observa a capacidade de O Teatro Mdgico de
rentabilizar sua receita com outros produtos, como roupas, acessorios de informética e itens
domésticos, como ima de geladeira, caneca, entre outros. Dessa maneira, a banda confirma a
forca de sua marca perante um publico fidelizado e afeicoado com o trabalho. A importancia
do grupo para seu publico a partir de uma relagdo proxima, direta e ativa na rede consolidou
uma ligacdo capaz de deter a atencdo e a relevancia que € explorada com a demanda por
produtos diversificados da banda, na expectativa ndo somente de contribuir com o projeto,
mas também de vivencid-lo para além de ouvir a musica ou ir a uma apresentacdo. Nesse
caso, se confirmam os apontamentos de Herschmann quando afirma que os atuais
mecanismos de vendas “ndo passam exclusivamente pela exposi¢cdo mididtica, mas também
pela fidelizagdo do produto a partir de uma aproximag¢do maior com o consumidor, com a
musica liberada para download e com o emprego de repertérios simbdlicos, trabalhando ainda

mais a participacdo e interacdo” (2010, p. 64). O Teatro Mdgico apropria-se desse novo
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modelo de comercializacdo dos produtos diversificados, estabelecendo um formato de maior
relacionamento com o consumidor, a partir das midias interativas.

Tanto no caso de O Teatro Mégico quanto do Jammil e Uma Noites se confirmam os
estudos do socidlogo que afirmam que os resultados, antes fundamentados na venda dos
produtos materiais (CD, vinil, etc.), agora se baseiam na rentabilidade dos bens imateriais,
capitalizando em servicos de venda de direitos autorais, ou mesmo outras formas de

agregacao de valor que nao sejam a midia fisica, como no caso do grupo osasquense.

b. Politica de comunicagdo

Analisando esses dois grupos, é possivel constatar a coexisténcia de modelos distintos,
mas que, a0 mesmo tempo, se encontram na sociedade convergente que Jenkins (2008)
aponta. A sociedade conectada em rede, da autocomunicacdo de massas, coabita com o
mundo das midias verticais, que vezes se encontram harmoniosamente, vezes
conflituosamente. Assim como demonstrado na literatura utilizada neste trabalho, um grande
sucesso da televisdo pode se alastrar pela rede das mais variadas formas, assim como um
projeto de visibilidade relevante na rede pode chamar a atencdo e ocupar os espacos das
midias de massa.

Essa hipétese se confirma na andlise dos grupos aqui estudados. A internet e a
autocomunicagdo de massas, descrita por Castells (2009) como fendmeno de comunicagdo
direta entre os emissores de informa¢do em grande escala, contribuiu para a banda O Teatro
Mégico consolidar sua carreira a partir de uma relagdo direta com seu publico nas redes
sociais. Esse processo determinou uma alta fidelizag¢do, seja na compra de produtos, seja na
propagacdo da banda no boca-a-boca digital por parte do publico. Nesse sentido, a trupe
osasquense foi capaz de construir seu nicho a partir da constru¢do de sua prépria marca,
confirmando esse processo apontado por Cris Anderson (2006).

O fomento do nome da banda nas redes foi capaz de chamar a aten¢do de uma série de
veiculos de massa, chegando ao ponto de a banda inserir uma de suas can¢gdes em uma trilha
de novela da Globo, objetivo perseguido por O Teatro Magico e por todos os grupos que
desejam para obter publicidade nas midias de massa.

Todavia, aqui também se percebe quanto as midias de massa ainda detém forca no
pais, refutando a tese do desaparecimento do artista de massa ou mesmo da perda da
influéncia do rddio e da TV na construcdo da carreira de um artista. Jammil e Uma Noites
possui, para além de uma agenda ativa de shows, alta publicidade de suas misicas e

rentabilidade de direitos autorais a partir da execugao destas na midia de massa e também nas
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apresentacoes de outros artistas que precisam dar resposta a esse publico da grande midia. Até
mesmo O Teatro Mégico admite achar importante participar de atragdes nos grandes veiculos
de comunicagdo verticalizados, incentivando seu publico a votar em programagdes da TV
aberta, como a entrada de um videoclipe na programagdao da MTV. Encontra-se aqui um
processo convergente de um modelo que surge na rede e ganha relevancia para disputar a
entrada na midia de massa.

Portanto, se confirma aqui a hip6tese de que a rede esteja alavancando a carreira dos
novos artistas que estdo surgindo, podendo estabelecer um contato direto com seu publico,
distribuindo sua musica e mensagens em geral de forma independente. No entanto, no
episddio dessas duas carreiras estudadas, observa-se que as midias de massa t€ém procurado se
adaptar a esse novo processo.

Também se nota 0 movimento inverso, na medida em que tanto o empresario como o
principal componente do grupo Jammil e Uma Noites admitem que a politica de internet é
hoje central para o inicio da carreira de qualquer artista, e relatam que o grupo baiano investe
em um assessor em tempo integral para cuidar de suas comunidades e perfis na rede. A
movimentacdo do nome da banda demonstra crescimento a medida que a banda tem
visibilidade na grande midia, como se observa no grafico da pesquisa da procura de termos
pelo buscador mais acessado do mundo, o Google. O movimento inverso, da apari¢cdo na TV
para a consequente movimentacdo nas redes, também caracteriza a convergéncia midiatica

vivenciada pelo grupo Jammil e Uma Noites.

c. Relagdo com as gravadoras e editoras

Nessa secdo, demonstra-se que as gravadoras, apesar de terem perdido seu papel de
hegemonia na organizacdo do mercado da musica, ainda t€m relevancia a partir de seu
trabalho de relacionamento com os grandes veiculos de comunica¢do, como se observa nos
depoimentos de integrantes do Jammil e Uma Noites, ¢ mesmo do cantor e compositor Leoni.
No entanto, com o desmantelamento de seu modelo baseado na venda do formato fisico da
musica, apesar de ainda possuirem influéncia, essas empresas ja sdo dispensdveis na
construgdo e consolidacdo da carreira artistica, como se observa no caso de O Teatro Magico.
As gravadoras perderam seu monopoélio de direcionamento da cadeia, como apontam as
pesquisas de Marcia Dias Tosta (2005) e Mariana Lima (2009). O Teatro Magico confirma
essa hipotese na medida em que realiza de forma autdonoma todo o processo de producido
artistica, publicidade e distribui¢do da musica em grandes lojas. Ainda assim, as grandes

gravadoras guardam sua importancia na influéncia com os meios de comunica¢do, como
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confirmam as entrevistas de Jammil e Uma Noites, que afirma possuir contratos com essas
empresas na expectativa da colaborag@o na publicidade da banda.

Aqui se confirmam também as hipéteses levantadas por Herschmann (2010) de
flexibilizacdo dos contratos entre artistas e editoras e gravadoras. O soci6logo afirma que os
grandes conglomerados departamentalizados e hierarquizados agora abrem espaco para
estruturas mais cooperativas e associativas. Esse fendmeno se observa no relato de Manno
Goées quando este explica a relacdo que possui com sua atual gravadora Som Livre.

A tendéncia da venda dos produtos em shows, em vez de grandes contratos que
distribuem os produtos em loja, também é confirmada no estudo do caso de O Teatro Mégico.
Vide o relato de Seu Odicio, responsdvel pela venda dos variados produtos durante as
apresentacoes.

Jammil e Uma Noites, que possui contrato com uma gravadora, confirma a tese da
flexibilizacdo dos acordos juridicos, afirmando que agora somente permite a comercializacdo
de sua obra por um periodo especifico, modelo diferente do passado, em que as gravadoras e
editoras detinham os direitos fonograficos por anos e, muitas vezes, até o fim da carreira dos
artistas.

Esse novo momento de flexibilizacdo demonstra o enfraquecimento dessas
companhias em relagdo a um periodo em que dominavam toda a cadeia, embora tampouco
seja verdadeira a afirmacdo de que essas companhias tenham desaparecido. A pesquisa
demonstra que essas empresas ainda mantém sua influéncia e, hoje, seu maior item de
negociacao com um artista, e também sua maior forma de capitalizagao, € o trabalho imaterial
que essas companhias desenvolveram ao longo de anos.

A partir das entrevistas com membros da UBC e também dos relatos do grupo baiano
Jammil, observa-se que essas empresas hoje ganham com o retorno financeiro dos direitos
autorais provenientes da arrecadacdo da execucdo publica da musica no Brasil. Se, por um
lado, a venda da musica em seu formato fisico realmente baixou substancialmente, como
apontam as pesquisas da ABPD, se observa, a partir dos casos estudados e das entrevistas
com outros artistas € membros das sociedades arrecadadoras, que, assim como afirma Castells
(1999) no inicio da dissertagdo, é o trabalho imaterial que gera a rentabilidade no atual
capitalismo informacional, seja para os artistas, e até para as gravadoras.

Nesse sentido, também se confirma, em ambos os casos estudados, que o livre
compartilhamento das musicas na rede nao prejudica a rentabilidade desses projetos. No caso
do Jammil e Uma Noites, em nada interfere na sua estratégia de popularizacdo das cangdes

em busca de publicidade e renda dos direitos autorais — pode até contribuir, caso esta seja
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muito acessada e difundida na rede e, consequentemente, se tornando executada por outros
artistas em shows, método utilizado pela banda a partir de sua inser¢do nas midias
tradicionais, em especial no radio. Ja no caso de O Teatro Mdagico, o compartilhamento das
musicas nao sé ndo atrapalha sua rentabilidade, como contribui em sua disseminacao na rede,
conquistando cada vez mais publico, gerando mais renda proveniente de outros produtos

relacionados a marca da banda ou mesmo das apresentagdes ao vivo.
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