UNIVERSIDADE FEDERAL FLUMINENSE
CENTRO DE ESTUDOS GERAIS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM COMUNICACAO

LEONARDO DE MARCHI

A NOVA PRODUCAO INDEPENDENTE:

INDUSTRIA FONOGRAFICA BRASILEIRA E NOVAS TECNOLOGIAS DA INFORMACAO E DA
COMUNICACAO

Niteroi
2006



LEONARDO DE MARCHI

A NOVA PRODUCAO INDEPENDENTE:

INDUSTRIA FONOGRAFICA BRASILEIRA E NOVAS TECNOLOGIAS DA INFORMACAO E DA
COMUNICACAO

Dissertacdo apresentada ao Curso de Pos-Graduacdo em
Comunica¢do da Universidade Federal Fluminense,
como requisito parcial para obtencdo do Grau de
Mestre. Area de Concentracdo: Comunicacio Social.

Orientadora: Prof ®. Dr*. Simone Pereira de Sa

Niteroi
2006



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, gostaria de dedicar este trabalho a minha familia, meu pai, Hugo De
Marchi, minha mae, Helga Mariza, meu tio Luis Antonio, minha tia Seiko Nakagima e
minha avo Téia [Altair] pelo irrestrito apoio e cumplicidade ao longo destes anos de vida.
Reverencio também a outra parte de minha familia, meus “irmaos” de destino, Valéria
Araujo, Gustavo Ledo, Felipe Barros e Jodo Martins pela sincera amizade e pelas continuas
conversas que iluminaram minha pesquisa sobre musica e indistria fonografica.

Dedico especial atengdo aqueles que me ajudaram a produzir esta dissertagao, viabilizando
e concedendo entrevistas e dados sobre a Nova Producao Independente. Obrigado a Jerome
Vonk, da ABMI; ao musico Z¢ Renato; a Hérica Machado, Piky e Jodo Marcello Boscoli,
da Trama; a José Dantas, Fabiola, Patricia Luz ¢ Olivia Hime da Biscoito Fino.

Apesar de nao citar individualmente, pela auséncia de espago fisico para escrever os nomes
de tantas pessoas especiais, agradeco profundamente ao corpo discente, docente e aos
funciondrios do Programa de Pés-Graduagcdo em Comunicagdo da Universidade Federal
Fluminense por toda a ajuda pessoal, técnica e tedrica de que precisei ao longo do
mestrado. Aproveito apenas para salientar de forma especial a figura de dois professores
pelos quais nutro grande admiragdo, Afonso de Albuquerque e Denis de Moraes, ambos
fundamentais na minha formacao académica e pessoal neste periodo.

Por fim, dedico um espago para o significativo agradecimento pessoal e profissional a
minha orientadora, Simone Pereira de S&, por toda dedicagdo e companheirismo ao longo

destes anos de colaboragao intelectual, que agora se acaba. A vocé, muito obrigado.



RESUMO

Neste trabalho, analisa-se a configura¢do de uma producdo fonografica independente no
Brasil desde fins dos anos de 1990, ou uma Nova Produgdo Independente. A hipbtese é que
o surgimento destas novas gravadoras reflete as transformagdes na industria fonografica
brasileira, condicionadas pelo advento das novas tecnologias da informacdo e da
comunica¢do e de uma Nova Economia da Informag¢do. Com efeito, o novo regime técnico-
econdmico baseado nas tecnologias digitais em rede e o processo de flexibilizagdo das
grandes gravadoras vém promovendo diferentes fendmenos na cadeia produtiva da
fonografia. Um deles foi a emergéncia de gravadoras brasileiras que, aproveitando-se das
condi¢cdes do mercado, rapidamente se consolidaram como um importante podlo de
produ¢do de musica. Através de uma discussdo sobre industria fonografica e o estudo de
dois exemplos representativos desta nova geragdo gravadoras nacionais, a saber, a Biscoito

Fino e a Trama, discute-se o papel desta producdo independente na fonografia brasileira.

Palavras-Chave: Nova Producdo Independente; Industria Fonografica; Novas Tecnologias
da Informacgao e da Comunicagao.



ABSTRACT

In the present work, the object of study is the configuration of a independent phonographic
production since the last years of 1990’s or, in other words, a New Independent Production.
The hypothesis is that the emergency of these new brazilian record companies is related to
the transformations in the local phonographic industry promoted by the new information
and communication technologies and a New Economy of Information. In fact, the new
tecno-economic regime based on the digital technologies along with the process of flexible
production adopted by the majors companies had both allowed different phenomenons to
happen in this industry’s productive chain. One of them is the coming of the new
independent companies which, taking advantage of the actual situation of the market, had
become na important site of music production. Then, discussing the development of the
brazilian phonographic industry and analizing two representative exemples of the NIP, the
record companies Biscoito Fino and Trama, the roll of the independent prouction in the

actual scenario of the local phonographic industry is subject o analysis.

Key-Words: New Independent Production; Phonographic Industry; New Information and
Communication Technologies.
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INTRODUCAO

A Nova Producio Independente: o Futuro da Musica Brasileira em
2003

O ano de 2003 promete boas novidades dentro do cendrio musical
brasileiro. Isso porque estd em curso, hd alguns anos, um processo onde a
busca por uma produgdo de musica independente tornou-se real, cheia de
surpresas ¢ mudangas profundas. Hoje, por exemplo, para se gravar
musica no Brasil ndo é mais necessario um caminhdo de dinheiro, nem o
“aval” politico de uma gravadora estrangeira. Num laptop ha mais
tecnologia de gravagdo do que os Beatles jamais viram. Os artistas
simplesmente gravam e publicam suas obras através de gravadoras
independentes, promovem de maneira alternativa e, com tudo isso,
ganham o direito de existir. [...]. Mas nem sempre foi assim ...

(Boscoli, 2003).

No inicio dos anos 2000, o meio musical brasileiro recebeu com entusiasmo o rapido
crescimento do numero de gravadoras nacionais. Aproveitando-se das facilidades
tecnologicas para a produgdo de musica e das condi¢des do mercado fonografico desde o
final da década anterior, estas novas empresas em pouco tempo conseguiram organizar
sistemas de produgdo autonomos das grandes gravadoras, o que possibilitou a algumas
delas obterem significativos éxitos comerciais e crescente relevancia no cenario cultural
nacional. O destaque destas gravadoras chamou a aten¢do para um peculiar fendmeno da
industria fonografica brasileira na passagem do século, a saber, a reestruturacdo da
producao nacional de fonogramas ou, parafraseando o texto acima citado, o surgimento de
uma Nova Produgdo Independente (Boscoli, 2003).

A aparicdo destes novos independentes se deu num momento bastante conturbado da
economia da musica brasileira. Com efeito, a industria fonografica no Brasil estava em
plena “crise” comercial, argumento inspirado pelas continuas quedas nas vendagens de
discos, pelo acentuado crescimento da pirataria e pelas transformagdes que as novas
tecnologias da informagdo e da comunicacdo estavam causando no comércio formal de
musica. Frente as condi¢cdes adversas, as gravadoras transnacionais, ou Grandes
Gravadoras, as principais empresas do mercado brasileiro, tomaram medidas cautelosas.

Adotaram uma politica de gerencia da producdo musical baseada em poucas contrata¢des

! Artigo originalmente publicado na revista Isto E e integralmente reproduzido em
http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?id=1041
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de artistas e acirramento da demissao de musicos com performance comercial abaixo do
desejado pelas empresas. Além disto, ao invés de investirem nas novidades tecnoldgicas
que se apresentavam ao mercado, priorizaram campanhas de repressdo ao comércio
informal e ao que arbitrariamente classificaram de “pirataria on-line”, ou seja, o uso das
novas tecnologias em rede para consumo musical. Mesmo assim, ndo conseguiram atenuar
a situacdo, o que resultou na retracdo de seus investimentos em musica brasileira.

Em sentido contrario, as gravadoras independentes celebravam a reformulacdo da
industria. Percebendo a desorganizacdo das grandes gravadoras e a presenga de um rico
material artistico a disposi¢do, os independentes investiram nas novas tecnologias e seus
usos relacionados ao comércio fonografico como forma de burlar as tradicionais barreiras
que este negodcio oferece as pequenas e médias empresas. Organizando sistemas de
produgdo e de distribui¢do proprios e apostando na contratacdo de novos e de consagrados
artistas, “sem espaco” nas corporacdes transnacionais, a NPI conseguiu emplacar alguns
significativos sucessos comerciais, gerando grandes expectativas sobre si, inclusive a
perspectiva, implicitamente ligada a idéia de “crise” das grandes empresas, de ser o “futuro
da musica brasileira”, mais uma vez, remetendo-se a citagdo introdutoéria.

Todavia, esta celebragdo em torno da Nova Produgdo Independente acabou ofuscando
a discussdo acerca de um aspecto importante sobre este fendmeno, a saber, suas relacdes
com o contexto de transformacdo da cadeia produtiva da fonografia brasileira. Uma
observacao mais atenta indicava que o surgimento e a consolidagdo de um grande niimero
de gravadoras brasileiras num periodo de tempo tdo préximo, entre 1997 e 2003, sobretudo,
ndo era coincidéncia. Pelo contrario, sugeria que estavam intrinsecamente relacionados a
reestruturacdo da producdo fonografica no Brasil. Com efeito, desde a década de 1990, as
grandes gravadoras haviam iniciado um complexo projeto de flexibilizacdo de suas
estruturas produtivas, o que gerou distintas reformas ao longo da cadeia produtiva desta
industria. Paralelamente, o desenvolvimento da informatica no pais e a emergéncia de
novas tecnologias da informacdo e da comunicagdo relacionadas ao consumo fonografico
trouxeram novos modelos de comércio de gravagdes sonoras que exigiram outra série de
adaptacdes da fonografia. Na convergéncia destes processos, empreendedores brasileiros

aproveitaram as oportunidades do mercado para desenvolverem empresas que refletiam



suas preocupagoes estéticas e politicas sobre musica brasileira, gerando uma nova onda de
producdo independente, apds anos de inexpressividade deste setor.

Assim, o objetivo deste trabalho ¢ relacionar a Nova Produ¢do Independente a
transformagdo da industria fonografica brasileira. A hipotese é que a consolidagdo da
producao independente nacional ¢ resultado da reestruturagdo do comércio fonografico no
pais promovido tanto pela reforma das grandes empresas quanto pelo surgimento de novas
praticas comerciais relacionadas as tecnologias digitais. Junto a expansdo da pirataria, a
producdo independente ¢ um dos mais notdveis fendmenos deste periodo, guardando em si
alguns dos aspectos centrais para pensar a industria fonografica frente a emergéncia de uma
Nova Economia pautada pelas tecnologias em rede. Assim, longe de fruto da decadéncia
das grandes gravadoras, as empresas independentes sdo reflexos deste cenario de
reorganizagdo da fonografia. Com efeito, suas estruturas produtivas, a mentalidade de seus
gestores, suas apostas nas inovagoes tecnologicas e comerciais sao intrinsecamente ligadas
a um emergente modelo de empresa fonografica da era da informagao. Enquanto as grandes
gravadoras buscam preservar o tradicional modelo de comércio fonografico, os
independentes abragam as novidades, demonstrando sua viabilidade para o comércio de
gravagdes sonoras.

Além disto, a analise da NPI abre uma instigante oportunidade para se discutir o
desenvolvimento da fonografia no Brasil, um tema ainda pouco explorado pela literatura
dedicada a economia da musica no pais. Ainda que sua emergéncia esteja profundamente
arraigada ao momento atual do mercado fonografico, a consolidagdo destas empresas faz
retornar interessantes discussdes sobre esta industria, como a historia da producao
independente, particularmente sinalizada na adog¢do do adjetivo “Nova” em relagdo as
empresas brasileiras, a divisdo de poder nesta industria, relagdes com a estética da musica
brasileira e, principalmente, a complexa relacdo entre gravadoras nacionais e
transnacionais. Assim, ao invés de apenas detalhar as peculiaridades de algumas das
empresas independentes — método comumente aplicado na andlise deste fenomeno pelas
pesquisas académicas — optou-se por inseri-las como um conjunto num quadro mais amplo
da fonografia brasileira. Pois o objetivo que norteia este trabalho ¢ compreender o

significado da Nova Producdo Independente para a industria fonografica nacional.
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Antes de explicitar o desenvolvimento da dissertagdao, porém, ¢ preciso esclarecer
alguns nogdes que a nortearam. Acima de tudo, este ndo ¢ um trabalho celebratério nem da
producdo independente nem das novas tecnologias. Longe de se engajar em algumas das
leituras politicas encontradas em ambos os objetos, adotou-se uma postura de investigacao
dos mesmos inserindo-os num contexto maior, industria fonografica neste caso,
questionando seus efetivos papéis neste tipo de comércio de cultura. No caso da producao
independente, destaca-se isto na medida em que o ressurgimento de gravadoras de capital
brasileiro proporcionou o retorno de argumentos ufanistas que as elegem como, mais do
que empresas, as “verdadeiras” defensoras da “auténtica” cultura nacional. Esta
perspectiva, que como se demonstrara no segundo capitulo, permeia a discussao sobre
industria fonogréfica brasileira desde a década de setenta, ¢ baseada num entendimento
negativo do cardter “estrangeiro” das grandes gravadoras, descritas como elementos
supostamente “descompromissados” com a cultura do pais e corruptores da “verdadeira”
musica brasileira em sua constante busca por lucros financeiros. Esta estranha mistura de
argumentos de esquerda com populistas acaba ignorando arbitrariamente o importante
papel que as corporacdes transnacionais tém exercido na historia da musica brasileira desde
os anos de 1930, revelando e consolidando artistas e géneros musicais que hoje sdo
expressoes do que se considera “autenticamente” brasileiro. Além disto, esta perspectiva
acaba ndo apenas glamurizando a producdo independente, tornando-a uma entidade
falsamente homogénea, como também a colocando numa relagdo simplista de oposicdo as
grandes gravadoras. Conforme se argumentara ao longo do trabalho, as intera¢des entre
gravadoras brasileiras e “estrangeiras”, ou melhor, entre independentes e grandes
gravadoras, na cadeia produtiva da fonografia sdo complexas e demandam uma andlise
mais detalhada de seus papéis nesta estrutura. Assim, neste trabalho, as empresas
independentes sdo consideradas como sociedades com fins lucrativos e parte integrante da
estrutura da industria fonografica, comercialmente diferentes das grandes gravadoras,
porém, ndo mais ou menos expressivas da economia da musica no pais.

De forma semelhante, trata-se com cuidado o papel das novas tecnologias da
informacao e da comunicagdo [NTIC] na reforma da industria fonografica. Deve-se notar
que as inovagdes tecnologicas tém sido descritas como os agentes causadores da chamada

“crise” da industria da musica, significando, em Ultima instancia, a faléncia das grandes
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gravadoras. Tal perspectiva aprece com freqii€éncia em discussdes informais entre
consumidores de musica, matérias na midia especializada e mesmo em trabalhos
académicos, tributarios da perspectiva revolucionaria das novas tecnologias. Conforme
observou Sa (2005b), ao sistematizar a discussdo teodrica sobre as novas tecnologias, ha
uma linha de estudos, herdeira dos principios contra-culturais que nortearam o
desenvolvimento da informadtica, que as entende como elementos revolucionarios tanto da
comunica¢do mediada, em relacdo ao modelo massivo, quanto das organizagdes de poder e
econdmicas. Naquele sentido, a rede ¢ entendida como “um novo ambiente que reconfigura
o discurso dos outros veiculos [de comunica¢ao], oferecendo uma oportunidade de reversao
dos jogos de poder tradicionais e obrigando os poderes hegemodnicos a se reorganizarem”
(S4, 2005b; p.16). Tal pensamento, primeiramente aplicado ao campo da comunicagao, aos
poucos foi sendo estendido, nem sempre de forma apropriada, a outros setores da
sociedade, em particular as relagdes de poder social, politico e economico. Ou seja, a
estrutura da comunicagao em rede, na medida em que adquiria usos sociais € econdomicos,
passou a ser vista como “naturalmente” inconcilidvel com de forcas hegemonicas do mundo
off-line.

Quando aplicada a industria fonografica, esta perspectiva é traduzida na forma de
glorificagdo de ferramentas, como o MP3 e os programas de compartilhamento de arquivos
pela Internet, como o Napster e os Par-a-Par [P2P], como um revolucionario modelo de
consumo musical absolutamente estranho e ndo cooptavel pelas grandes corporacdes do
entretenimento. Expressando de forma simplificada, estas tecnologias permitiriam o livre e
democratico acesso a musica, de uma forma pela qual as grandes gravadoras ndo mais
poderiam impor suas vontades sobre os consumidores, o que as levaria a extingdo. Este
argumento popularizou-se a época dos primeiros processos contra os programas de
compartilhamento de arquivos pelas grandes gravadoras ao redor do mundo e, na verdade,
este raciocinio possui algum fundamento. De fato, a emergéncia de um conjunto de
tecnologias, entre elas, 0 MP3 e os softwares P2P, resultou em novas praticas de consumo
de gravagdes sonoras, que diferem do tradicional modelo comercial da fonografia e, em
vista da popularizagdo das tecnologias em rede, devem se tornar formas instituidas nesta
industria. Todavia, o fundamento desta perspectiva pressupde problemadticas concepgoes

em relacdo ao papel das tecnologias. Inspirando-se na famosa critica de Williams (2002;
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p-119-134) ao determinismo tecnologico presente nos estudos de comunicacdo, pode-se
afirmar que o problema deste argumento estd no entendimento das novas tecnologias como
elementos a parte de suas praticas sociais. Ou seja, defende-se que o arquivo MP3 e o
programa de compartilhamento sd3o — enquanto parte indissociavel do espirito
revolucionario da rede — inconcilidveis com a industria fonografica, apagando-se o fato de
que foi a pratica social de intercambiar arquivos sonoros protegidos legalmente, sem
autorizacdo dos detentores dos direitos, através destas tecnologias que criou conflitos entre
a industria e os fabricantes e usudrios destas ferramentas. Ou seja, ndo foi a tecnologia que
incomodou as grandes gravadoras, mas seus usos. Assim, ignora-se o fato de que nem a
tecnologia em si € estranha as corporagdes € nem seus usos sdo incompativeis com as
tradicionais formas de auferir lucro as relagdes de consumo musical. Uma breve observagao
na transformacdo de sites como o Napster em plataformas legais de venda de arquivos
digitais e o sucesso comercial dos reprodutores de MP3 e de seus programas de venda de
arquivos, como o [-Tunes, da Apple, demonstram como tal determinismo tecnoldgico erra
absolutamente em seu julgamento.

Neste texto, portanto, quando se trata dos “efeitos das novas tecnologias da
informagdo e da comunicacdo”, expressdo que se popularizou na discussdo sobre industria
fonografica, quer-se significar a utilizacdo de artefatos técnicos cujos usos sociais
configuram novas formas de producdo, comércio e consumo de gravagdes sonoras.
Sobretudo, esta-se interessado na reconfiguragdo da industria cultural frente a emergéncia
da chamada Nova Economia (Castells, 2003a; 2003b) regida por novas ldogicas de
valorizacdo e comércio de informagdes pautadas pela agenda da informatica e pelas
tecnologias em rede. E este processo que possibilita varias reorganizacdes de poderes
industriais e o surgimento de novos fendmenos na cadeia produtiva da fonografia, inclusive
a consolidagdo da producdo independente no Brasil.

Outro aspecto a ser salientado refere-se aos significativos empecilhos que se colocam
a pesquisa da industria fonografica no Brasil. De fato, eles podem ser resumidos numa
sentenga, a saber, a auséncia de informacdes confidveis sobre mercado fonografico
brasileiro. Apesar de anualmente a Associacdo Brasileira de Produtores de Discos, a
ABPD, publicar um relatério sobre o mercado fonografico nacional, suas informagdes

repassam apenas os dados transmitidos a institui¢do pelas poucas empresas afiliadas, que
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sd0, em sua maioria, as gravadoras transnacionais’. Além disto, no meio musical, ha muita
desconfianga acerca da veracidade dos dados enviados por estas empresas, acusadas de
aumentarem os numeros de venda e de faturamento de seus produtos. De toda forma, os
documentos da associagdo acabam nao representando a justa dimensdo da industria devido
a ndo vinculagdo dos independentes’.

A mesma critica ¢ aplicavel ao setor independente. Estas gravadoras sdo empresas
limitadas ou de capital fechado, portanto, ndo sendo obrigadas por lei a divulgarem seus
balancos. Refletindo o obscuro jogo de interesses nesta industria, os independentes mantém
sigilo sobre as informagdes das empresas, inclusive dados centrais para uma justa analise de
sua situagao no mercado, como capital inicial, faturamento anual e crescimento deste em
numeros. Salienta-se que, durante a pesquisa, as companhias estudadas gentilmente
cederam importantes dados, mas que, mesmo assim, ndo esclarecem por si a condicao
destas gravadoras no mercado nacional. Ao mesmo tempo, a institui¢cao criada pelo setor
para representar seus interesses, a Associagdo Brasileira de Musica Independente [ABMI],
fundada em 2002, ainda ndo produziu e/ou divulgou publicamente quaisquer informagdes
sobre este mercado. Assim, a propria produgdo independente se mantém como um mistério
para os estudiosos do mercado fonografico.

Sem duvida, ¢ impraticavel lidar devidamente com tais questdes ao longo dos dois
anos de pesquisa de uma dissertagdo de mestrado. Desta forma, optou-se por utilizar os
dados oficiais do mercado, os relatorios da ABPD, e depreender as informagdes
disponibilizadas por noticias de 6rgdos de comunicagdo sobre industria fonografica. Em
relagdo a producgdo independente, trabalhou-se com as informagdes obtidas pela Internet,
através da andlise de sites de gravadoras e da ABMI, além das informacgdes passadas pelos
entrevistados para a pesquisa. Ainda que as informacdes apresentadas ndo sejam das mais
elucidativas dos meandros do negdcio fonografico, elas refletem um quadro atualizado
desta industria no Brasil. Acima de tudo, estes dados foram suficientes para se poder

analisar o significado da Nova Producdo Independente na economia da musica brasileira.

2 Ao todo, sdo apenas doze empresas filiadas a associacdo, divididas em grupos de empresas produtoras de
fonogramas [EMI Music, Indie Records, Line Records, MK Publicita, Paulinas, Som Livre, Sony & BMG,
Sunshine Records, Universal Music,Warner Music] e fabricas de prensagem de discos, como a Sonopress ¢ a
Microservice.

3 Deve-se notar, neste sentido, que a maior parte dos novos independentes nio se filia por desconfianga na
associacdo, o que se reflete nas continuas acusagdes de que ela seria um mero instrumento das gravadoras
transnacionais para controlarem o mercado brasileiro.
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Assim, a dissertacdo ¢ dividida em quatro partes. No Capitulo I, trata-se das
transformagdes globais na industria fonografica frente a configuragdo de uma Nova
Economia pautada pelas novas tecnologias da informa¢do e da comunicacdo. Revisitando
os trabalhos tedricos dedicados a analise da fonografia como uma industria, discute-se
como se deu a passagem do modelo verticalmente integrado de producdo para uma forma
mais flexivel e como as NTIC atuam neste processo. Em particular, dd-se atengdo para
algumas das questdes que afligem a fonografia com a emergéncia do que se classifica de
Nova Economia, pautada pela logica das tecnologias em rede e que demanda uma série de
revisdes dos pilares da industria de gravagdes sonoras. Além disto, destaca-se um espago
especial para abordagem do fendmeno independente. Apesar de muito comentado no
mercado, este segmento da industria fonografica foi pouco explorado pelos estudos de
midia e cultura, deixando-se, assim, uma série de duvidas sobre o seu papel nesta cadeia
produtiva.

Apo6s esta andlise geral, trata-se da industria fonografica brasileira, a fim de se
entender o significado da producgdo independente em sua histéria. Desta forma, o segundo
capitulo ¢ dedicado a década de 1970, periodo central de organizacdo da fonografia
nacional, com a modernizacao e expansdo do mercado musical. Esta década também marca
uma significativa transformag¢dao da economia politica da indistria fonografica, com a
crescente concentragdo da produg¢do nas empresas transnacionais e o declinio das
gravadoras brasileiras. Assim, mesmo em plena ascensao da economia da musica brasileira,
o contexto deste processo gerara insatisfacdes suficientes para promover a emergéncia de
uma producdo independente. Este fendmeno, apesar de curta duragdo, foi importante para
cristalizar um argumento sobre indlstria fonografica no Brasil, no qual associou-se o termo
“grande gravadora” as empresas de capital internacional, sobretudo, e “independente” as
brasileiras, direcionando a discussdo para uma oposicao entre soberania da cultura nacional
versus interesses do capital internacional.

O terceiro capitulo ¢ dedicado a atual situagdo da fonografia brasileira, em particular
a analise da Nova Producdo Independente. Diferentemente da experiéncia setentista, a NPI
emerge num momento de “crise” do mercado fonografico, celebrando sua reorganizagao.
Assim, aborda-se o desenvolvimento da industria fonografica brasileira a partir dos anos de

1990, momento no qual as grandes gravadoras iniciam um processo de reestruturagdo das
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empresas, afetando o equilibrio da cadeia produtiva, e a indastria de informatica se
consolida, trazendo ao mercado fonografico as novas tecnologias e hébitos de consumo de
gravacdes sonoras. Em meio a este processo, configura-se uma rede de producio
independente no Brasil, que ¢ abordada, de forma geral, em seguida. Desta forma, analisam
as condigOes para o surgimento € o que constitui a chamada Nova Produ¢do Independente.
Buscando esmiucar as peculiaridades deste fendmeno, destacam-se duas empresas
significativas entre as gravadoras independentes, a saber, a Biscoito Fino e a Trama.
Através de seus perfis, demonstra-se como a NPI reflete o momento da fonografia frente a
reorganizagdo da economia do entretenimento.

Na conclusdo, discute-se o significado desta consolidagdo de um setor independente
para a industria fonografica brasileira. Questionando a idéia de “crise”, propde-se entender
este fendmeno como parte de uma reestruturacao da fonografia no pais, na qual as relagdes
entre grandes gravadoras e independentes torna-m-se complexas e interrelacionadas. Por
fim, analisa-se a NPI como parte da cadeia produtiva destacando sua importancia e desafios

na economia da musica no Brasil.
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CAPITULO 1

Sobre a Industria Fonografica:

Reorganizacoes dos Modos de Producio da Fonografia na Era da Informacao

No Brasil, as discussdes sobre a “crise” das grandes gravadoras ¢ o surgimento de
uma Nova Producdo Independente sdo permeadas por acentos locais. No entanto, seu
fundamento se remete a um processo mais amplo de transformagdo das estruturas da
indtstria fonografica internacional. Enquanto uma industria, a fonografia vem sendo
afetada pelas recentes mudancas de paradigmas técnicos, tecnologicos e comerciais que
reformulam o sistema capitalista de forma geral. Assim, as principais empresas do ramo, as
chamadas grandes gravadoras, t€m continuamente transformado suas estruturas produtivas
para se adequar a nova ordem técnico-econdmica, flexibilizando seus modos de produgao,
abrindo o mercado para novos parceiros, fundindo-se com grandes forcas industriais,
adotando novas técnicas e tecnologias que otimizem sua performance no mercado global.
No entanto, mais do que reformular as proprias empresas, estes processos tém
complexificado as relacdes de producdo e de poder ao longo da cadeia produtiva, afetando
inclusive o setor independente.

Desta forma, antes de analisar as especificidades do caso brasileiro, é necessario
compreender as distintas afetacdes que a reestruturagao do sistema produtivo promove na
industria fonografica. Neste capitulo, primeiramente, discute-se a fonografia como uma
industria, revisitando a leitura de sua estrutura como parte do modelo vertical de empresa,
caracteristico da cultura de massas, e buscando entender as principais transformacdes que o
novo modelo de gerenciamento da produgdo impde ao mercado. Por fim, analisa-se o papel

da produgdo independente nesta industria, abordando os estudos sobre este fenomeno.

1 —Transformacoes da Industria Fonografica

No inicio do século XXI, analistas de mercado e representantes de grandes

gravadoras concordavam que a industria fonografica se encontrava num momento delicado,
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devido a existéncia de uma série de desafios que exigiriam uma reformulagdo de sua
estrutura. Sob o slogan de “crise da industria da musica”, apontavam-se para a ocorréncia
de fendmenos como a acentuada expansdo da pirataria e o crescente compartilhamento de
arquivos sonoros pela Internet, dois dos mais notorios exemplos, como simbolos das
diversas mudancas pelas quais passava a economia da musica. Em face do surgimento de
uma Nova Economia — na qual novos produtos, tecnologias e formas de comércio seguem
uma nova logica econdomica — a cadeia produtiva da fonografia estaria num processo de
reorganizagdo, cujos resultados seriam imprevisiveis. Apesar de correta em sua avaliagdo,
esta perspectiva deixava escapar um importante aspecto para a discussdo, a saber, que tal
cenario era resultante da convergéncia de distintos desenvolvimentos, entre os quais a
reestrutracdo da producdo fonografica, empreendida pelas grandes empresas do ramo, e a
interdependéncia com a agenda das industrias de novas tecnologias da informagdo e da
comunicacao.

Assim, nesta secao, busca-se analisar como o desenvolvimento dos modos de
producdo da industria fonogréafica afetou a dindmica de sua cadeia produtiva, atentando-se,
em particular, para a forma pela qual as novas tecnologias da informagao e da comunicagdo
[NTIC] exercem um papel neste fenomeno. Com efeito, hd uma forte ligacdo entre a
reforma da estrutura produtiva das grandes gravadoras e os fendmenos relacionados aos
usos das NTIC no mercado de gravagdes sonoras. Longe de ser uma aberracdo, a
interdependéncia em relagdo a informadtica faz parte de um processo mais amplo de
adaptacdo da fonografia a chamada Nova Economia (Castells, 2003; 2003b). A partir da
analise da fonografia como um negbcio, em particular, industrial, destacam-se como as
principais transformagdes dos modelos produtivos afetaram o mercado fonografico. O
objetivo ¢ compreender quais sdo os efetivos desafios apresentados a fonografia e como
eles vém reorganizando as relagdes de producdo dentro desta industria.

Ao analisar a fonografia enquanto uma forma de comércio, deve-se notar que seus
primeiros anos foram marcados por um modelo empresarial bastante distinto do industrial,
com o qual viria ser fortemente associada. Como Dowd (2002) descreve, este periodo pode
ser dividido analiticamente em trés momentos. O primeiro simboliza a transformacdo de
uma inveng¢ao tecnoldgica numa mercadoria para consumo social, o que durou de 1878 ao

inicio da década seguinte. Posteriormente, entre 1880 e 1890, um modelo de negdcio
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fonografico foi construido, no qual as empresas fonograficas giravam em torno das figuras
de seus donos-inventores, como Thomas Edison ou Emile Berliner4, que, através de um
sistema de licenciamento por patentes, formavam redes de representantes de alcance
nacional, nos EUA, algumas partes da Europa, da Américas Central ¢ do Sul, além do
oriente. Longe de vender discos com gravagdes sonoras de musicas, a funcdo destas
companhias era comercializar os aparelhos de reprodugdo como maquinas de registro de
informagdes sonoras’. Seu publico consumidor era formado por corporagdes e reparticdes
do governo, para utilizacdo em fungdes burocraticas. No entanto, com o fracasso desta
empreitada, entrou-se numa terceira fase [1890 a 1930], na qual a musica se tornara a
principal fonte de renda das companhias, que passavam a ser efetivamente gravadoras e a
investir na economia da musica, aproveitando-se do sistema de produ¢do comandado pelas
editoras musicais’.

Em fins da década de 1920, porém, com o desenvolvimento da radiodifusdo e o
surgimento de novas tecnologias da informagdo sonora, como a gravagdo elétrica e o
microfone, a dindmica do mercado de entretenimento ¢ comunicacao foi reformulada.

Incapaz de competir, a maioria das principais companhias fonograficas foi adquirida pelas

* Thomas Edison foi o inventor do fondgrafo e Emile Berliner do gramofone, o primeiro aparelho de
reproducdo sonora a utilizar discos.

° Uma das primeiras formas de comercializagio do fonégrafo foi a venda do aparelho para escritorios
publicos e privados como uma maquina de registro sonoro. Absolutamente distinta das fungdes de
entretenimento que, anos mais tarde, consagrariam a tecnologia, o fonografo visava atender fungdes
burocraticas como a gravagdo de reunides, telefonemas, discursos, dispensando a necessidade da escrita em
papel — e das pessoas que as faziam (Gitelman, 1999). Entretanto, este uso, vislumbrado pelo proprio Thomas
Edison, néo foi bem sucedido devido as limitagdes do aparelho, como a irreprodutibilidade dos cilindros, a
curta duragdo destes, cujas inscri¢des se desfaziam apds poucas reproducdes, a pouca extensdo de registro do
fondgrafo, que alcancava uma gama limitada de sons, entre outros problemas técnicos e sociais que tornaram
o comércio burocratico do fonografo um fracasso comercial. Somente a partir da década de 1890, quando a
musica gravada nos cilindros e discos passou a ser um elemento importante para a venda da tecnologia, é que
a fonografia se interessaria pelo setor de entretenimento. Sobre os primeiros anos da fonografia e sua
transformagao em comércio, ver Chanan, 1995; Dowd, 2002; Gitelman, 1999; Sterne, 2003.

% Com a inexisténcia do modelo de difusdo que atualmente se conhece, baseado nos meios de comunicagio de
massa, as gravadoras se aproveitaram do sistema de produgdo das editoras musicais. Assim, quando uma
musica fazia sucesso entre editoras, as gravadoras a registravam em discos, sem pagar nenhuma quantia
monetaria aquekas. E interessante notar que, logo, as editoras entraram em choque com a fonografia, alegando
que a novidade tecnologica colocava em risco sua existéncia (Gitelman, 1999). Esta disputa provocou as
primeiras discussdes sobre direitos autorais aplicados as novas tecnologias da informagdo ¢ da comunicagéo,
como a fonografia e o cinema, resultando na Convengao de Berna de 1906, na Europa, e no Copyright Act de
1909, nos EUA. Sobre a construgdo das leis de propriedade intelectual para aquelas novas tecnologias, ver
Gitelman, 1999; Lessig, 2005; Théberge, 1997.
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novas corporacdes de radiodifusdo’ (Chanan, 1995). Como divisdes de musica destes
gigantes de telecomunicagdes, as gravadoras passaram a se adequar a logica empresarial
corporativa da grande empresa estruturada verticalmente, na qual a demanda pelo acesso ao
maior publico possivel exigia uma reformulagdo dos modos de produgdo. Ocupando-se com
os contetidos dos discos, ndo mais com seus reprodutores, as gravadoras utilizaram as
novas possibilidades tecnologicas para produzir e reproduzir mais fonogramas, ou seja,
passaram a gravar diferentes tipos de musica e a prensar mais discos, contando com a
exposi¢do da radiodifusdo e do cinema como principal via de acesso ao publico. Assim,
abandonava-se o modelo intuitivo ¢ empreendedor dos primeiros anos e se adotava uma
organizac¢ao industrial frente a demanda do consumo em massa.

Este fendmeno e muitos de seus efeitos foram apropriadamente descritos no
referencial trabalho “A Industria Cultural: o Esclarecimento como Mistificagdo das
Massas”, de Adorno & Horkheimer (1985), pensadores da chamada Escola de Frankfurt.
Neste complexo ensaio®, os autores consideravam as implicac¢des estéticas, econdmicas e
ideologicas da assimilacdo da cultura pela logica industrial de produ¢do em massa,
particularmente segundo o modelo Fordista de geréncia. Discordando da perspectiva
sociologica defensora do “caos cultural”, segundo a qual o esfacelamento das referéncias
tradicionais daria lugar a diversidade de expressdes na modernidade, afirmou-se que a
cultura contemporanea apresentava forte similaridade devido ao fato de ser concebida como
um produto industrializado. Tal como numa linha de producdo fabril, as expressdes
culturais teriam estruturas simples e padronizadas, a fim de serem facilmente reproduzidas
por uma for¢a de trabalho mecanizada e alienada dos modos de producdo, visando o
consumo em grande quantidade por um publico indiferenciado, as massas. Fossem as

musicas populares, os filmes de Hollywood, as novelas ou os desenhos animados, tudo

7 Com a importancia estratégica que a radiodifusio adquirira durante a Primeira Guerra Mundial, o Governo
norte-americano financiou a pesquisa para o desenvolvimento da radiodifusdo; ndo a fonografia. No entanto,
elas reformularam os padrdes de reproducdo sonora, fazendo com que as companhias fonograficas passassem
a adota-las. No entanto, as corporagdes de radiodifusdo passaram a adquirir empresas fonograficas para
garantir controle sobre os direitos autorais de musicas, contratos de exclusividade com cantores e musicos —
por sua vez, as emissoras de radio estavam competindo com o cinema que, havia pouco tempo, passara a ser
“falado” —, além da producdo de contetidos para serem veiculados nas programagdes de suas emissoras. O
grande exemplo deste periodo foi a fusdo da Radio Corporation of America com a Victor Talking Machine,
criando a RCA-Victor, em 1929. Sobre estas fusdes e o crescimento do setor de radiodifusao, ver Chanan,
1995.

¥ Salienta-se que o seguinte resumo nio da conta da sofisticagdo do pensamento dos autores, mas apenas
sublinha os aspectos mais relevantes para a discussio da fonografia como uma industria.
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seria objeto desta instrumentalizacdo da razdo. Ao longo do texto, os autores enfatizam a
associacdo econOmica e ideoldgica que percebem entre o mercado de cultura e a industria
massiva. Dai suas apreciagdes sobre a pauperizacao estética, que serd comentada com mais
aten¢do na se¢do sobre a independéncia fonografica, suposta no processo de massificacao
da cultura. Buscando reiterar a pertinéncia da metafora industrial a produ¢dao de cultura,
abundam referéncias as linhas de produ¢do de fabricas propriamente ditas, em particular as
automobilisticas (ibidem; 116). Assim, desenhava-se a imagem da Industria Cultural
significando um sistema de produgdo, de divulgacdo e de consumo de cultura popular
massiva formado pelos setores de entretenimento ¢ de comunicagao.

A este seminal trabalho, seguiu-se uma longa discussao teorica, na qual, concordando
ou discordando das conclusdes de Adorno & Horkheimer, a maioria dos autores ratificava a
relagdo estabelecida entre industria de massa e produgdo de cultura assinalada pelos
frankfurtianos’. Especificamente, reconhecia-se a importancia de considerar os efeitos dos
modos de produ¢do industriais sobre o desenvolvimento da cultura contemporanea. Por
conseguinte, quando o modelo fordista comecou a ser substituido por alternativas de
gerenciamento da producgdo, os tedricos da cultura buscaram refletir sobre as conseqiiéncias
destas transformagdes para a industria cultural.

O contexto que levou a mudanga de paradigma produtivo no sistema industrial
capitalista ja foi extensiva e apropriadamente analisado por uma competente bibliografia
(Castells, 2003a; Harvey, 1989; Kumar, 1997), ndo cabendo tratar com profundidade a
complexidade deste processo neste texto, mas apenas sublinhar os aspectos que tocam de
alguma forma a discussdo sobre a industria fonografica. Conforme a descricdo destes
autores, ap6s possibilitar um acentuado crescimento do capitalismo no pos-guerra, a partir
dos anos de 1960, o Estado do Bem-Estar Social [Welfare State] comegou a apresentar
sinais de desgaste como elemento propulsor da economia e mediador das relagdes sociais.

Nos paises desenvolvidos, surgiram desordens tanto politicas'® quanto econémicas'’,

? Com efeito, a obra de Adorno & Horkheimer gerou longas discussdes entre os tedricos de cultura e
comunicagdo, em especial os de musica popular, sendo impraticavel descrever todas as vertentes de debates
neste trabalho. Assim, indicam-se alguns livros nos quais se pode encontrar apropriados argumentos de defesa
e de critica analise frankfurtiana, a saber, Dias, 2000; Frith, 1982; Negus, 1996; 1999; Théberge, 1997.

19 As questdes politicas, segundo a descri¢io de Harvey (1989), apontam para uma continua tensdo entre os
velhos habitos sociais e a emergéncia de movimentos de representagdo politica de minorias. Além disto, havia
as relagoes de politica internacional que levariam a “crise do petroleo”, que foi o boicote da venda de petroleo
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levando a uma grave estagnacdao e recessdo econdmica. Frente ao cenario adverso, as
grandes corporagdes passaram a perceber o modelo verticalizado de empresa como um
entrave para sua recuperagdo comercial. Na perspectiva do meio empresarial, o paradigma
fordista, aliado a forte regulamentagdo das relagdes empregaticias nos paises
desenvolvidos, parecia ter colocado as industrias ocidentais numa condigdo menos
favoravel de competicdo com seus pares orientais, em franca ascensdo no mercado
internacional.

Neste contexto, as companhias do Japdo se destacaram. Deve-se notar que, apos a
derrota na Segunda Guerra Mundial, o setor industrial japonés retomou seu crescimento até
a década de sessenta, quando o mercado interno passou a apresentar indicios de estagnagao.
Aproveitando-se dos desenvolvimentos tecnolégicos no campo das telecomunicacdes e da
robdtica, uma cultura empresarial que tradicionalmente permitia distintas formas de
colaboragdo entre empresas de grande e de menor portes (Castells, 2003a; p.235-236), ¢ a
estruturagio de regides na Asia continental, as empresas japonesas passaram a transferir
suas fabricas para os paises do sudeste asidtico, onde os vinculos empregaticios eram
consideravelmente menos regulamentados. Sob o rotulo do que posteriormente ficou
conhecido como Toyotismo, em referéncia a produtora de automdveis japonesa Toyota, as
empresas nipOnicas situadas na regido continental passaram a adotar um novo modo de
gerenciamento da produgdo, que consistia em pulverizar as linhas de montagem das
fabricas, delegando uma série de funcdes a distintas redes de pequenas e médias empresas
locais especializadas, que ficavam responsaveis pelas relagdes trabalhistas e proprias
atualizagdes tecnoldgicas. Utilizando as tecnologias da informacao e da comunicagdo para
conectar os distintos agentes envolvidos neste processo, as grandes empresas puderam
automatizar suas plantas, que serviam apenas para a jun¢do das partes e finalizacdo dos
produtos, possibilitando a corporacdo cortar empregos nao-especializados e contratar mao

de obra qualificada através de acordos flexiveis com os novos empregados. Assim,

para os paises ocidentais promovidos pelos arabes em retaliagdo ao explicito apoio daqueles a Israel durante
as guerras arabe-israelenses.

"'Dentre as econdmicas, destacam-se a estagnagdo da producio industrial e dos mercados consumidores em
paises desenvolvidos, notadamente nos da Europa Ocidental e no Japdo; desvalorizag@o do dolar frente
crescente inflagdo geradas pelo Estado Norte Americano, que buscou imprimir mais dinheiro para saudar seus
compromissos; competi¢cdo com a producdo em paises periféricos recém-industrializados; além das duas
“crises do petréleo”, de 1974 e 1979, que geradas por questdes politicas, tiveram significativo impacto na
economia mundial. Ver Harvey, 1989.
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12» sua producdo, como este método foi denominado pela literatura

“horizontalizando
empresarial, as empresas buscaram diminuir as incertezas de um mercado internacional
cambiante, tornar seus produtos competitivos, aumentar a capacidade de atualizacdo
tecnologica de todas as partes da cadeia produtiva, uma vez que esta obrigagdo era
repassada a varios agentes interconectados (Castells, 2003a; Harvey, 1989; Kumar, 1997).
No ocidente, tal modelo de gerenciamento da producao fora recebido como a solucao

para os entraves econdmicos que a industria organizada verticalmente, tipica do fordismo,

encontrava naquele periodo. Com efeito, o mérito deste modelo de flexibilizacao era

a desintegragdo vertical da produgdo em uma rede de empresas, processo
que substitui a integracdo vertical de departamentos dentro da mesma
estrutura de empresa. A rede [de empresas] permite maior diferenciagdo
dos componentes de trabalho e capital da unidade de produgdo. Também ¢
provavel que gere maiores incentivos e mais responsabilidade, sem
necessariamente alterar o padrdo de concentragdo do poder industrial e da
inovacdo tecnolégica. (Castells, 2003a; 215).

No entanto, este modelo supunha significativas transformagdes nas relagdes entre
Estado, sociedade civil e setor privado, como a flexibilizagdo do sistema de capital
internacional; o desenvolvimento de tecnologias da informagdo e da comunicacdo; além das
redes de transportes, entre outros aspectos. Com a ascensao no ocidente, desde a década de
1980, de governos “reformistas”, também chamados neoliberais, empenhados na
reformulacao do estado keynesiano, muitas transformagdes nos ambitos econdmico e social
foram realizadas, incrementando o processo de globalizacdo da economia (Castells, 2003a;
2003b; Harvey, 1989; Kumar, 1997).

Algumas das mais significativas medidas destes governos, como a desregulamentacao
do capital financeiro e a abertura das economias ao capital internacional especulativo,
associadas ao desenvolvimento de novas tecnologias da informagdo e da comunicagdo e da
rede de transportes condicionaram a flexibilizacdo da producado industrial e a reorganizacao

do setor privado. Com efeito, iniciou-se um processo de fusdes entre grandes companhias

12 A metafora da “horizontalizagdo” da produgdo foi adotada como antitese do modelo “verticalizado™, no
qual uma empresa estrutura sua produgdo a partir de um centro eu adiciona hierarquicamente outras fungdes
relativas a seu negocio. Desta forma, a empresa horizontal seria aquela que ao invés de aglutinar, divide sua
responsabilidade na produgdo com outras empresas terceiras, caracterizada pela imagem de uma rede
conectada pelas tecnologias da informagao e da comunicagao.
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de distintos ramos de negocio, gerando conglomerados transnacionais”® que através do
controle de varios setores industriais passaram a agir em distintas cadeias produtivas,
conectando-as segundo seus interesses. Buscando otimizar o gerenciamento do conjunto de
industrias que possuiam, fomentou-se a estruturagdo de diversos servi¢os de menor porte,
capacitados tecnologicamente e especializados em determinados servigos, ou “empresas
caseiras de alta tecnologia” (Kumar, 1997; p.50), as quais se destacavam tanto por criarem
estruturas dinamicas quanto reformularem as politicas empregaticias, pois as relacdes de
trabalho sdo em geral diretamente acordadas entre empregadores e empregados, sem a
mediagdo de leis. Em seu conjunto, estas medidas de reengenharia significaram a adogao de
um novo modelo de gerenciamento da producdo, que pode ser classificado como

acumulagao flexivel (Harvey, 1989), caracterizado por

um confronto direto com a rigidez do fordismo. Ela se apdia na
flexibilidade dos processos de trabalho, dos mercados de trabalho, dos
produtos e padrdes de consumo. Caracteriza-se pelo surgimento de setores
de produgdo inteiramente novos, novas maneiras de fornecimento de
servicos financeiros, novos mercados e, sobretudo, taxas altamente
intensificadas de inovagdo comercial, tecnologica e organizacional. A
acumulagdo flexivel envolve rapidas mudangas dos padroes do
desenvolvimento desigual, tanto entre setores como entre regides
geograficas, criando, por exemplo, um vasto movimento no emprego no
chamado “setor de servicos”, bem como conjuntos industriais
completamente novos em regides até entdo subdesenvolvidas [...]. Ela
também envolve um novo movimento que chamarei de “compressdo do
espaco-tempo” [...] no mundo capitalista — os horizontes temporais da
tomada de decisGes privada e publica se estreitam, enquanto a
comunicacdo via satélite e a queda dos custos e transporte possibilitam
cada vez mais a difusdo imediata dessas decisdes num espaco cada vez
mais amplo e variegado. (Harvey, 1989; p.140).

Como uma industria, a fonografia também adotou o novo modelo de gerenciamento
da producao. Para isto, contribuiram fatores especificos em seu mercado. Com efeito, a

recessdo econdmica, a estagnacao da produgdo industrial e a crise de energia gerada pelo

13 A literatura sobre as referidas transformagdes industriais oscilam ao classificar as corporagdes entre 0s
termos “multinacional” e “transnacional”, sendo este uma nova designag@o para corporacgdes que, sobretudo,
ao invés de terem uma origem de capital localizada num pais [como a produtora de automéveis Volkswagen é
tida como uma empresa alema], é formada pela associagdo de capitais de distintas sortes ¢ na¢des. Neste
texto, em que se trata principalmente de Holdings com capitais e estratégias de atuacdo no mercado global
agindo em distintas localiza¢des geograficas, preferiu-se adotar o termo “transnacional” por parecer mais
adequado as novas condigdes do capitalismo.
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racionamento do petroleo no ocidente desequilibraram este mercado apds anos de franca
ascensdo. Em especial, as chamadas “crises do petréleo”, de 1973 e 1979, foram
profundamente perturbadoras para o setor, pois o privaram da matéria-prima para a
fabricacdo do vinil, entdo, o principal componente dos discos, e geraram acentuada
instabilidade nos principais mercados de musica, os paises desenvolvidos. Nos anos oitenta,
a industria fonografica passou a sofrer uma acirrada competicdo de novos ramos industriais
no mercado de entretenimento doméstico, notadamente a informatica, com a venda
computadores pessoais e jogos eletronicos, € a audiovisual, com o langcamento do
videocassete, que dividiam o orcamento dos consumidores entre distintos produtos,
diminuindo a fatia destinada a compra de discos. O resultado geral foi um decréscimo na
vendagem de formatos fonograficos, LP e fitas cassette, gerando o argumento de “crise” da
industria (Chanan, 1995; Leyshon et al., 2005).

Na busca por solugdes, as grandes empresas acabaram se sentindo reféns de sua
propria historia. Note-se que a identidade da Grande Gravadora baseava-se na imagem da
grande empresa verticalmente organizada. Ao longo dos anos, elas absorveram em sua
estrutura distintas etapas da cadeia produtiva da fonografia, como laboratorios de pesquisa
tecnologica, como os da Columbia e da RCA-Victor', estidios de gravacao, fabricas de
prensagem, elencos com as principais estrelas da musica, orquestras proprias, empresas
independentes transformadas em selos especializados, equipes de marketing e propaganda,
sistemas proprios de distribuicdo e mesmo fungdes periféricas como graficas. Durante um
longo tempo, o controle destas fungdes foi central para garantir o dominio do mercado

internacional >

. Nos anos oitenta, porém, a impressao era a de que as grandes gravadoras
haviam “inchado” demasiadamente, resultando na incapacidade de adaptagdo as mudancgas
do mercado e na falta de competitividade. Frente a este cendrio, decidiram adotar diversas

medidas para retomarem o crescimento, sendo a reorganizacao industrial um imperativo.

'* Onde, no Pés Segunda Guerra Mundial foram concebidos respectivamente tecnologias como o Long Play
[LP], em 1948, e 0 45 r.p.m., um ano depois. Sobre o desenvolvimento destas tecnologias, ver Chanan, 1995;
Keightley, 2004; Magoun, 2002.

15 E preciso frisar que nem todas as grandes gravadoras possuiam permanentemente todas estas fungdes sob
seu controle direto. Como muitos estudiosos de empresas afirmam, na histéria do capitalismo, ha diversos
momentos nos quais as grandes empresas alternam tendéncias de concentragdo e descentralizagdo das etapas
de produgdo. Todavia, as grandes gravadoras sempre foram aquelas que, em periodos nos quais a
concentragdo era um elemento-chave para o controle do mercado, tiveram as condi¢des econdmicas de
aglutinar estes processos em sua estrutura vertical.
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Uma das principais atitudes foi racionalizar ainda mais as relagdes entre as partes
dentro da empresa. Entendendo que a chave para diminuir as incertezas do mercado estava
nas informacdes que a companhia poderia obter sobre ele, deu-se relativa autonomia as
distintas divisdes [A&R, marketing, distribui¢do, selos internos] a fim de que cada
elemento desta pequena cadeia produzisse dados qualitativamente mais precisos sobre a
geréncia de seus orcamentos, as condi¢cdes de seus mercados, o interesse dos consumidores
(Negus, 1999). Através do monitoramento destes dados, confrontar-se-iam as estatisticas
fornecidas pelas partes para se regular o funcionamento total da empresa a partir de uma
entidade administrava, a diretoria. Estabelecendo parametros individuais de produtividade e
utilizando diversas fontes de informacao, as gravadoras esperavam saber com mais rapidez
e precisdo quais artistas, funciondarios e selos estariam ou ndo se adequando aos seus
interesses, onde a empresa estaria perdendo dinheiro, quem demitir e contratar, quais as
demandas do mercado musical, como estabelecer acordos vantajosos para a empresa com.
Acima de todos estes aspectos, acreditava-se que isto aumentaria a produtividade, uma vez
que potencialmente diminuiria as “incertezas” do mercado de musica (sobre a continua
racionaliza¢do do funcionamento das grandes gravadoras, ver Negus, 1999).

Outro importante expediente utilizado foi a “horizontalizacdo” das etapas produtivas.
Buscando mais flexibilidade nas relagdes de trabalho e de producao, alguns niveis da cadeia
produtiva foram terceirizados, principalmente servigos graficos, de prensagem de discos, de
pesquisas tecnologicas, musicos, até mesmo os estidios de gravagdo, um antigo simbolo de
status das grandes companhias. Ao mesmo tempo em que demitiam funcionarios com
amplo conhecimento do negdcio, as gravadoras os incentivavam a criarem empresas
prestadoras de servigos. Desta forma, criou-se uma rede de servigos terceirizados gerida por
equipes de profissionais gabaritados.

Permeando a implantagdo destes processos estava a adogdo de um novo paradigma
tecnologico, a saber, o digital. Com efeito, esta medida trouxe novas transformagdes na
cadeia produtiva da fonografia. No polo da produgdo, um importante acontecimento foi a
emergéncia do fendmeno dos “estudios caseiros” (Théberge, 1997). Em fins dos anos
setenta, com a popularizagdo da atitude punk do “faca vocé€ mesmo” [do it yourself], na
qual exortavam-se os musicos a produzirem sua propria arte sem atravessadores, leia-se

grandes gravadoras, as industrias de instrumentos musicais e de equipamentos de gravagao



26

sonora perceberam a existéncia de um potencial mercado consumidor, a saber, o de
individuos'®. Com o desenvolvimento do micro-processador pela indéstria de micro-
informatica, os fabricantes de instrumentos e equipamentos de gravacdo sonora adotaram a
nova tecnologia e comegaram a investir em produtos acessiveis econdmica e fisicamente
aos musicos.

Sob o rotulo de Homestudios, como foram rotulados, este conjunto de tecnologias de
gravacdo e de reprodu¢do sonora acabou transformando pequenos espacos, simbolizados
pela idéia da “casa” [home], em polos de producdo musical altamente capacitados
tecnicamente. Produtos como sintetizadores musicais, samplers, linguagem MIDI [Music
Instrument Digital Interface] e posteriormente programas de computador que simulam
instrumentos musicais e aparelhos de gravagdo permitiram a total flexibilizagdo espago-
temporal da producdo de musica. Em outras palavras, gravar um disco tornara-se uma
tarefa mais acessivel, podendo ser efetuada, sendo “em casa” literalmente, numa rede de
estadios terceirizados, elaboradas por equipes de producao com vinculos empregaticios de
proximidade entre empregadores e empregados [um musico produzindo seu proprio disco e
“convidando” equipes de profissionais conhecidos, muitas vezes capacitados
informalmente], num ritmo de produ¢ao cada vez mais acelerado e coordenado através de
toda a sorte de tecnologias da informagdo e comunicagdo. Este fendmeno foi central para a
constituicdo de novos nichos de mercado musical baseados em verdadeiras industrias
caseiras de alta tecnologia, sendo exemplos sintomaticos deste quadro as cenas musicais do
rap ¢ da musica eletronica’’.

Para as grandes gravadoras, isto significou a possibilidade de cortar custos de

producdo delegando aos artistas, produtores musicais e técnicos de som a funcdo de

' Até aquele momento, os principais clientes das industrias de gravagio sonora eram as grandes empresas que
tinham condigdes de investir razoaveis quantias de dinheiro em novas tecnologias, ou seja, grandes
gravadoras, estacdes de radio, estiidios de cinema. No entanto, com o surgimento do micro-processador, os
custos de producdo puderam ser barateados, possibilitando o surgimento de produtos voltados ao consumo
individual.

7 Deve-se notar que desde a adogdo da fita magnética e de mesas de gravagdo sonora com mais de um canal,
o0 ato de musica passou por uma flexibilizacdo das relagdes espago-temporais. Assim, ndo foram os estudios
caseiros que iniciaram este processo. Chama-se a atengdo, no entanto, que estas novas tecnologias tornaram
este processo acessivel fisica e tecnicamente a musicos amadores e profissionais, criando uma rede global de
produgdo musical terceirizada. Sobre o desenvolvimento da industria de estudios caseiros e seus efeitos
estéticos e economicos na producdo da musica, ver Théberge, 1997.
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produzir musica em suas proprias “empresas’, estabelecendo parcerias comerciais para
divulgagdo e distribuicdo dos produtos.

No extremo do consumo, a mudanga mais significativa desta etapa do processo de
digitalizagdo da economia da musica foi o langamento de um novo formato fonografico, o
Compact Disc Laser, ou CD, em 1983, que teve grande importancia na reformulagdao do
mercado fonografico mundial. Em primeiro lugar, esta nova tecnologia acabava com a alta
dependéncia em relagdo a producdo de petrdleo, uma vez que o artefato era produzido a
partir de aluminio. Além disto, sob a aura da novidade tecnoldgica, o formato foi
comercializado a precos substancialmente mais altos do que os cobrados sobre o LP e as
fitas cassetes, ainda que pesquisas de mercado ndao tenham diagnosticado significativas
mudangas nas relagdes de custo e beneficio entre a velha e a nova midia (Klaes, 1996).
Some-se a isto o fato da nova tecnologia possibilitar uma onda de consumo de aparelhos
reprodutores e a possibilidade de re-langamento de catalogos no novo formato, um
importante expediente utilizado nesta industria para aumentar o faturamento das gravadoras
(Dias, 2000; Keightley, 2004). Ao longo da década, o CD se estabeleceu como o principal
produto da industria fonogréfica, gerando lucros rapidos, significativos e continuos. Como
ilustracdo, as vendas mundiais passaram de 6 milhdes de unidades, em 1983, para 1.956
bilhao, em 1995 (Dias, 2000; p. 107).

No plano da economia politica, devem-se destacar as continuas fusdes e compras nao
apenas entre gravadoras como também entre estas e conglomerados transnacionais, com
interesses estratégicos na economia da musica. Estes processos comegaram por volta da
década de 1980. Ainda em 1979, a inglesa EMI Music foi adquirida pela companhia inglesa
Thorn Electric Industries, que visava ampliar seus investimentos'®. Em 1987, outra grande
empresa de midia e entretenimento, a alema Bartelsmann Media Group, comprou a RCA-
Victor, fundindo-a com seu selo musical Ariola, criando a gravadora BMG-Ariola,
posteriormente citada apenas como BMG. No mesmo ano, a gigante japonesa Sony
Corporation, adquiriu a gravadora norte-americana CBS Records, originando a Sony Music

Enterteinment. J4 nos anos de 1990, novas “grandes gravadoras” se estabeleceram no

'8 A Thorn era uma empresa atuante na area de televisdo, radio, eletricidade, equipamentos cirtrgicos e
militares. A Thorn-EMI ainda adquiriria a cadeia de distribuicdo HMV e a independente Virgin Records, em
1992, tornando-se uma importante forga privada no setor de entretenimento da Inglaterra. Sobre EMI, ver
Frith, 1982; Negus, 1999.
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mercado. O conglomerado de tecnologia e entretenimento Time-Warner, surgido em 1988,
transformou a antiga divisdo fonografica da Warner Brothers Pictures, a WEA [abreviacdo
dos nomes de gravadoras Warner, Elektra e Atlantic], em Warner Music, entre 1991 e
1993. Deve-se notar que aquele conglomerado, em fins da década, fundiu-se com uma
empresa de tecnologia, a AOL [America On Line], resultando na AOL-Time-Warner, mas
manteve o nome de Warner Music. Em 1998, foi anunciada a criacdo de mais uma major, a
Universal Music Group, que nascia da unido entre Polygram e MCA/Universal, ambas sob
o controle acionario da empresa canadense Seagram Group' . Em 2000, houve a alianga
dos investimentos da Seagram com o poderoso grupo europeu de entretenimento, a
Vivendi. E interessante notar que, em 2004, frente aos problemas financeiros do
conglomerado, a Warner Music foi vendida a um grupo de investidores liderados por Edgar
Bronfman Jr., se tornando a tnica grande gravadora desligada de uma corporacdo. Em
2005, a grande noticia foi a fusdo da Sony Music Enterteiment com a BMG Music, criando
a Sony & BMG (sobre as continuas fusdes e compras entre as grandes gravadoras, ver Dias,
2000; Frith, 1982; Negus, 1999). Ressalta-se que no curso destas negociagdes, varias
gravadoras de pequeno e médio porte foram adquiridas pelas grandes, o que contribuiu para
uma crescente concentragdo do mercado fonografico internacional. Gozando de estruturas
de producao, distribuicao e divulgacdo de alcance global e multimidiatico, as chamadas
Quatro Irmds — Universal, Sony & BMG, EMI e Warner Music — conjuntamente controlam
mais de 70% do comércio global, segundo as estatisticas do ano de 2004 (IFPI, 2005a).
Observadas em conjunto, estas medidas tiveram significativo impacto nas
caracteristicas da industria fonografica. As gravadoras passavam a se reestruturar segundo
os interesses de suas holdings, encontrando-se mais interrelacionadas a uma série de outros
ramos industriais com distintas agendas. Com efeito, os reflexos deste complexo processo
ndo tardaram em surgir, podendo ser divididos, para fins desta analise, em dois distintos
momentos. Num primeiro, com o apoio econdomico de seus conglomerados e as medidas de

otimiza¢do da produtividade, as grandes empresas fonograficas fortaleceram seu controle

1% Este negdcio demonstra a clara tendéncia dos conglomerados de investirem em multiplos setores
industriais. A Seagram Group era uma empresa canadense de bebidas alcodlicas com pouca experiéncia no
setor de entretenimento. Ao buscar reformular sua estratégia de atuagdo no mercado global, a Seagram
comprou a Polygram da Phillips e a MCA/Universal da japonesa Matsushita, gerando a Universal Music,

atualmente a lider do mercado fonografico internacional, correspondendo a 25,5%, segundo os ultimos dados
da IFPI (2005a).
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sobre o mercado internacional. Além disto, a ado¢do do CD proporcionou um expressivo
crescimento do comércio mundial de fonogramas. Numa segunda etapa, todavia, novos
fendmenos trouxeram desequilibrio ao comércio fonografico e evidenciaram algumas das
implicagdes da reorganizagdo ocorrida na fonografia.

Em fins da década de 1990, as estatisticas sobre o mercado fonografico internacional
comecaram a apresentar sinais de declinio das vendas de discos a0 mesmo tempo em que as
grandes empresas passaram a divulgar balangos em que apontavam déficits consideraveis
(Leyshon et al., 2005; p. 177-178). Apesar das causas serem multiplas®, a justificativa das
grandes gravadoras estressava apenas a propagacao da “pirataria” no mercado globalizado,
ndo apenas a tradicional falsificacdo de produtos como também sob uma nova forma
classificada de “pirataria on-/ine” — uma nova maneira de consumir musica, na qual
individuos intercambiavam, gratuitamente e¢ sem a autorizacdo das gravadoras, arquivos
musicais através das redes de computadores interconectados Internet. Ainda que descritos
com um problema pontual, a verdade era que a fonografia enfrentava um conjunto de
desafios que estavam intimamente ligados a sua propria reestruturagdo, como revela uma
analise mais atenta do crescimento do comércio informal e do surgimento do consumo
virtual de gravacdes sonoras.

A adocado do modelo de acumulagao flexivel demandou o desenvolvimento de redes
de empresas de portes pequeno e médio, dindmicas, flexiveis e capacitadas
tecnologicamente para “servirem” as grandes industrias. Assim, a horizontalizacdo da
produgdo ndo apenas possibilitou o surgimento de novos setores de produtos e servigos
como também revigorou tradicionais formas de produgdo caseiras e artesanais, atualizadas
tecnicamente. Como Harvey (1989; p.145) bem observou, uma destas foi a de produtos
falsificados ou como ¢ popularmente chamada “pirataria”. Com efeito, esta industria se
expandiu nos ultimos atingindo negocios distintos, como roupas, entretenimento, telefonia

movel, brinquedos e at¢ mesmo o segmento alimenticio.

% Segundo a pesquisa empreendida por Leyshon et al. (2005), por exemplo, os déficits de algumas grandes
gravadoras estavam relacionados ndo tanto a problemas especificos do mercado fonografico quanto aos maus
investimentos de seus conglomerados em outros setores industriais, como cinema e Internet. Deve-se notar
que uma vez parte de um conglomerado com multiplos investimentos, muitas vezes o or¢amento destinado a
uma divisdo de empresa ¢ redirecionado para outro. Sobre as complexas relagdes entre gravadoras e suas
corporagoes, ver Leyshon et al., 2005.
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No caso da industria fonografica, ja nos anos oitenta, o comércio ilegal de fitas
magnéticas cassete ja constituia um consideravel problema em determinados mercados. Ao
redor do mundo, algumas regides se transformaram em centros de produg¢do e distribuicao
das mercadorias, agindo em geral num alcance regional’’. No entanto, considerando-se
aspectos tecnologico e logistico, a producdo ilegal de copias de material autoral protegido
nesta tecnologia possuia em certas barreiras, como custos de producdo, desenvolvimento de
redes de distribuicdo locais e eventuais perdas de “qualidade sonora”, pois muitas vezes as
reproducdes eram efetuadas de fita para fita (Prestes Filho, 2005). Porém, a associacdo da
pirataria as novas tecnologias da informag¢do e da comunicacdo € aos novos processos

produtivos provou ser uma mistura inflamavel. Conforme observa Prestes Filho,

a adogdo do formato Optico [como produto padrdo] tanto da inddstria
fonografica, e posteriormente pela industria cinematografica, quanto pelas
indastrias de softwares e de games, caso da Sony/Play Station, gerou
enorme demanda por tal suporte. Esta sinergia estimulou a montagem de
grandes plantas industriais, em especial no sudeste asidtico, que possuem
uma capacidade de produgdo que excede substancialmente a demanda
local. A diversificagdo dos produtos exportados ilegalmente tornou-se
patente na apreensdo, em meados de 1998, no Panam4, de 5 milhdes de
CD, entre CD de audio e de software, que seriam vendidos no Paraguai e
cujo destino final seria o mercado brasileiro. (Prestes Filho, 2005; p. 52).

Com a midia digital, a produgdo pirata pdde ndo apenas aumentar sua capacidade de
comércio como também reformular toda sua estrutura produtiva. Por exemplo, a fun¢do de
copia dos produtos passou a ser efetuada nos paises asiaticos como China, Tawian, Hong-
Kong, Macau e Singapura. Em parte, isto se deve a tradicdo empresarial baseada em redes
de pequenos e médios produtores interrelacionados de forma flexivel, conforme a descricao
de Castells (2003a; p. 233-250), e pela infra-estrutura que a industria de novas tecnologias
goza naquela regido. Aproveitando-se da adogdo da tecnologia digital como suporte
principal e convergente na industria cultural, os empresarios informais puderam montar
plantas de falsificagdo para distintos produtos, desde de CD de musica a DVD de filmes, e

exporta-los em conjunto para outras partes do mundo. Enquanto isto, associados ao crime

I Na América do Sul o exemplo mais conhecido ¢ o do Paraguai, que nos anos oitenta se tornou um pélo
produtor e exportador de produtos falsificados, ou melhor, “pirateados” para a regido conhecida por Cone Sul,
especialmente para Argentina e Brasil. Ver em Prestes Filho, 2005.
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organizado, segundo as pesquisas de orgdos policiais, os ‘“antigos” polos regionais
tornaram-se entrepostos para a distribui¢io dos produtos® (Prestes Filho, 2005).

Assim, o comércio ilegal de fonogramas tornou-se transnacional e intersetorial
[envolvendo muitas industria] se expandiu significativamente em muitos paises em questao
de poucos anos. Como ilustragdo, as pesquisas oficiais da industria fonografica revelam que
em alguns importantes mercados, quase a totalidade de seu comércio corresponde a
indtstria de falsificagdes. Segundo os dados da International Federation of the
Phonographic Industry [IFPI] acerca do ano de 2004 (2005d), o comércio pirata dominava
significativamente a atividade econdmica de paises como o do Paraguai, com 99%; China,
85%; Indonésia, 80%; Ucrania, 68%; Russia, 66%; Paquistao, 59%; india, 56%; Brasil,
52% e Espanha, 24%. E importante notar que, além de comprometerem seus mercados
internos, alguns destes paises sdo pontes de distribuicdo para outros, como no caso do
México para os EUA ou do Paraguai para Argentina e Brasil, evidenciando o carater global
deste problema (sobre este tema, ver ABPD, 2004; IFPI, 2005a; 2005b; 2005¢; 2005d;
Prestes Filho, 2005).

O caso do compartilhamento de arquivos sonoros pelas tecnologias em rede ¢ um
evento a parte do comércio “pirataria”, ainda que constitua uma pratica informal de
consumo. A origem deste fenomeno reside na digitalizacdo dos acervos das gravadoras,
quando da adog¢do do compact disc. Ainda que as gravadoras inicialmente tenham obtido
significativas vantagens comerciais com o novo produto, a partir de um determinado
estagio, as inovagdes tecnologicas passaram a gerar novos cenarios para o mercado de
musica. Este conflito comegou a se materializar com o desenvolvimento de tecnologias que
possibilitavam comprimir dados para serem enviados com mais rapidez e eficiéncia para os
diversos pontos das redes de computadores interconectados, sem que este processo
acarretasse perda substancial de qualidade da informagdo comprimida. Assim, surgiram
arquivos compactos, cujo exemplo mais notavel foi, pelo menos no que concerne ao ramo

- 23 . e
da musica, o MP3”°. Ao mesmo tempo, através das iniciativas de pequenas empresas e do

2 Deve-se salientar que a produgdo de copias piratas nio se restringe a regido do extremo oriente.
Dependendo do desenvolvimento do mercado de informatica nos paises, ha também produgdes locais, devido
a facilidade de acesso a tecnologia, como gravadores de CD e de DVD. O caso brasileiro sera devidamente
tratado no capitulo III.

» MP3 ¢ a abreviatura para Motion Picture Expert Group Layer 3. Distribuido para alguns usuérios a partir de
1995, o MP3 se tornou o padrdo de compactagdo de arquivos de audio repassado pela Internet. Sua
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sistema colaborativo do software livre, foram criadas ferramentas [programas] de busca e
intercadmbio de arquivos pela rede de computadores.

Munidos destas tecnologias e seguindo os ideais comunitdrios de compartilhamento
da informagdo pelo ciberespago, os usuarios da rede passaram a disponibilizar e
intercambiar pela Internet os arquivos digitalizados daquilo que possuiam e gostavam —
inclusive musicas retiradas dos CD e comprimidas em MP3. Ainda que este fendomeno
fosse inerente a cartilha da cibercultura, na qual o acesso a informagdo ¢ a chave para a
dindmica comunicativa e social da rede (Lévy, 2001; Martins, 2003), a industria de
entretenimento percebeu nesta pratica uma potencial fonte de evasdo de lucros, uma vez
que a pratica era gratuita e ndo-autorizada pelos detentores dos direitos sobre as obras.
Acima de tudo, as empresas fonograficas vislumbraram na gratuidade e facilidade das
trocas de arquivos musicais o surgimento de uma nova forma de consumo sobre a qual elas
ndo tinham responsabilidade ou controle, uma vez que seu projeto e sua aplicagdo eram
originarios de desenvolvimentos em outro ramo industrial, o da informatica.

Os potenciais atritos entre usudrios que compartilhavam seus arquivos e a industria
fonografica se formalizaram em 1999, quando uma série de processos na justica norte-
americana por parte de artistas e de gravadoras®* contra um programa de computador, o
Napster, chamou a atencao publica para as distintas afetacdes que o setor de entretenimento
estava exposto com o desenvolvimento destas praticas relacionadas as tecnologias digitais
em rede. Processando o responsével pelo programa, Shawn Fannig, por lesdo contributéria
e vicaria de propriedade intelectual”®, a industria fonografica buscou associar o
compartilhamento de arquivos pela Internet ndo ao ideal comunitario cibernético — segundo

o qual a troca de informacgdes, em amplo senso, refere-se a economia de dadivas, base das

capacidade de compressdo de um arquivo digital wave [0 padrdo do CD] ¢ de 12 ou mais vezes, possibilitando
que um arquivo seja transferido por uma conexdo de Internet de banda estreita, como as de linhas telefonicas,
numa relag¢do de tempo menor do que um arquivo normal. Sobre as qualidades técnicas do MP3, ver
Alexander, 2002; Prestes Filho, 2005, p. 57-58.

* Conforme Martins (2003) sistematiza, os processos contra o Napster partiram de artistas, especificamente
da banda de heavy-metal Metallica e do rapper conhecido por Dr. Dre, e das gravadoras Casanova Records,
A&M Records e Leiber et al. De fato, estes dois tltimos processos contra o programa da Internet foram
julgados sob a denominag@o Napster Copyright Litigation, sendo responsaveis pela condenagio e posterior
“fechamento” do programa. Sobre o caso Napster, Martins, 2003.

5 A lesdo contributéria significa o ndo do pagamento dos tributos previstos pela lei de direitos autorais. Ou
seja, a0 promover a troca de obras protegidas legalmente, o responsavel pelo Napter ndo pagava os devidos
diretos pela uso das obras. No caso da lesdo vicaria, segundo Martins (2003; p. 95), a acusagdo de que
valorizagdo da empresa Napster Inc. se dava a partir do aproveitamento ilicito do trabalho de outrem, neste
caso os artistas que fomentavam a troca dos arquivos.
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relagdes sociais nas comunidades virtuais — mas as infracdes legais de material protegido,
caracterizando uma forma [ilegal] de coméreio®® (Martins, 2003). O esforgo das empresas
fonograficas sensibilizou as cortes, conduzindo a condenagdo do Napster, em 2001, e ao
inicio de uma “Cruzada” contra programas de compartilhamento de arquivos de distintas
sortes”’. Porém, longe de solucionar o que era considerado um “problema”, esta campanha
popularizou o compartilhamento de arquivos entre os usuarios da Internet, levando a
industria a agir de forma ainda mais repressiva, chegando mesmo a processar individuos
usuarios destes programas individualmente.

Ainda que distintas em varios aspectos, tanto a nova dinamica da pirataria quanto a
virtualizacdo do consumo de gravagdes sonoras podem ser analisadas como se originando
de um mesmo contexto, a saber, a crescente centralidade que as industrias de informatica
assumiram na fonografia. No caso da pirataria, seu expressivo crescimento foi
proporcionado, em boa medida, pela convergéncia tecnoldgica que envolve todo o setor de
entretenimento. Com a adogao da midia digital como principal suporte para seus produtos,
os empresarios do comércio informal puderam utilizar uma mesma estrutura para diminuir
custos e ampliar seu escopo de negoécio. Em relagdo ao compartilhamento dos arquivos
pelas redes de computadores, as complicagdes sdo mais sérias, pois ela revela as
divergéncias entre as agendas de dois ramos industriais distintos, a saber, o fonografico e o

de informadtica, e os desafios da fonografia em face de uma Nova Economia pautada pelas

NTIC.

2% Ao analisar o caso Napster, Martins (2003; p. 79-108) aponta para a relevancia do caso, para além das
questdes comerciais envolvidas nos argumentos da acusagdo, a saber, a transformac@o de uma pratica, até
entdo, considerada normal dentro das regras de comunicago na rede Internet, baseada ndo em parametros
comerciais, mas medidas como gestos de “camaradagem” existente nas relagdes das comunidades, em um ato
de desrespeito as leis comerciais existentes. Com efeito, a condenagdo do réu marcou uma mudanga de
parametros nas discussodes sobre a troca de informagdes no ciberespaco, chamando a atengao para as diversas
implicacdes do processo de construgdo da Internet como um espago para comércio. Sobre as divergéncias
entre o ideal comunitario e as relagdes comerciais ver Martins, 2003; sobre o ideal comunitario na rede, ver
Sa, 2005.

*" Tecnicamente, programas como o Napster e 0 MP3.com eram servidores centrais que guardavam
informagoes sobre a localizagdo dos arquivos em seus diretorios. Esta caracteristica foi fundamental para a
caracterizagdo legal do software como uma potencial forma de dano a propriedade intelectual de material
protegido. Apds este caso, desenvolveram-se novas tecnologias que funcionavam segundo um outro modelo
de compartilhamento, sendo a chamada Par-a-Par a mais popular na rede. Nela, os programas apenas
encontram e conectam os proprios usuarios, que entre si compartilham seus arquivos. Isto causou uma
barreira técnica a caracterizagdo deste programas como aliciadores ou qualquer categoria ligada a infragéo
legal. Para contornar este problema, as gravadoras passaram a processar individuos que possuissem
programas de compartilhamento em seus computadores pessoais, medida que causou desconforto no mercado
e duras criticas as gravadoras. Sobre as tecnologias de compartilhamento na Internet, ver Martins, 2003.
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O desmantelamento da estrutura centralizada da empresa fonografica, entre muitos
resultados, significou a transferéncia da responsabilidade de desenvolvimento tecnoldgico a
industria de informatica. Como sublinhou Paul Théberge (1997) ao analisar os efeitos da
adoc¢do do micro-processador pela industria de equipamentos musicais, comentada acima,
quando um setor industrial estabelece uma profunda relagdo com outro, este processo
acarreta uma interdependéncia entre as partes de ordens distintas, como tecnologica, de
conhecimento, de agendas [entendida como conjunto de interesses e objetivos

empresariais], constituindo o fenémeno classificado pelo autor de “migragdo transetorial™®”

[transectorial migration] (ibidem; p. 57-59). Este conceito ¢ perfeitamente aplicavel a
fonografia, com a ressalva de que a relacdo com a industria de informdatica nem sempre ¢
equilibrada. O exemplo das relagdes de consumo pela Internet ¢ paradigmatico: no
compartilhamento dos arquivos sonoros tanto as tecnologias quanto as razdes pelas quais os
individuos passaram a trocar pelos [e, portanto, financiar o desenvolvimento de novos]
programas para obter as musicas seguiam rigidamente a cartilha da informatica e de uma
nova economia da informacao, também ela envolvida com a estrutura da comunica¢ao em
rede (Castells, 2003a; 2003b). Neste fendmeno, as relagdes comerciais ndo residiam na
venda das gravagdes sonoras em si, mas numa nova forma de valorizagdo do servigo a
partir do potencial acesso as gravagdes sonoras. Nao apenas isto era ilegal, segundo as
grandes gravadoras, era incomum a industria fonografica, pois havia novas tecnologias,
praticas de escambo e consumo e de valorizacio da posse de gravagdes sonoras
absolutamente estranhas a razao da fonografia até entdo.

Politicamente, isto significava que a popularizacao do uso das tecnologias em rede
para o consumo de musica dava a industria de informatica grande controle sobre os rumos
da fonografia. Observando a questdo desta forma, ndo ¢ surpreendente observar que, nos
ultimos anos, a configuracdo do comércio legal pela rede de computadores esteja sendo
conduzida nao pelas gravadoras, mas pelas empresas de informatica, particularmente a

Apple que conseguiu criar, com seu reprodutor de MP3, o I-Pod!, e seu software de compra

2 O conceito de Thébrge (1997; p. 59) é, na verdade, uma extensio do argumento de outro autor, André
Piatier, que concluiu a existéncia do analisar o processo de inovagdo tecnoldgica desenvolvida por um ramo
industrial e adotado por outro, como um fator central da historia industrial no ocidente. Enquanto se atém ao
fator técnico, Théberge observa que este fenomeno implica numa profunda e complexa interrelag@o entre as
industrias, salientando que os produtores da tecnologia acabam em geral controlando os rumos dos que a
adotam.
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de musica, o [-Tunes, um sistema de comércio on-line atraente o bastante para os usuarios
de Internet trocarem a gratuidade dos P2P [Par-a-Par] por um acesso pago aos arquivos
musicais.

Todavia, a fonografia ndo estd envolvida apenas pelo setor de informatica, mas
emaranhada numa complexa teia de interesses industriais. De fato, as industrias de
entretenimento tém se tornado um alvo preferencial de empresas de tecnologias da
comunicagdo interessadas em ‘“‘conteudos” que catalisem o processo de consumo de
distintos produtos e servigos (Castells, 2003a; 2003b; Moraes, 2004). Oferecendo
mercadorias, ou o acesso a elas, de marcas reconhecidas mundialmente, como U2,
Madonna ou Rolling Stones, por exemplo®’, o mercado de tecnologias da informacio e da
comunicacdo ¢ movimentado com a renovacao continua de modelos ¢ séries de “novas
tecnologias”, num ciclo continuo de atualizagdo. Com velocidade impressionante, sucedem-
se novos modelos de telefones celulares [que devido as continuas fun¢des que abrigam,
passam a ser chamados tecnicamente ‘“experiéncias multimidia” por seus fabricantes],
reprodutores de midia digital [CD, DVD, MP3 players], portais na Internet [com bandas
cada vez mais amplas para que o usudrio tenha mais facilidade e rapidez de acesso aos
‘conteudos’], entre uma vasta série de produtos que sdo vendidos a partir da promessa de
“acesso” e “processamento” dos mais diversificados produtos provenientes da industria
cultural. Assim, tornou-se comum observar aliancas estratégicas entre companhias
anteriormente estranhas a fonografia, como a de telefonia movel e a de jogos eletronicos, e
artistas para a produ¢do de conteudos especificos para determinados produtos ou acordos
comerciais entre empresas de tecnologia da comunicagao e os conglomerados que detém as
grandes gravadoras para a realizacdo de estratégias de venda de distintos produtos
conjuntamente. As proprias compras das gravadoras por determinadas Holdings apontam
para a relevancia deste fenomeno, sendo o caso da Sony Corporation paradigmatico. Mais
do que isto, a producao de musica e produtos relacionados responde ndo apenas a agenda da

, . : : 30
fonografia como também deve considerar a dos outros investidores deste mercado™ .

» E aqui ndo se trata da qualidade dos trabalhos destes artistas, mas da atengdo midiatica e promogo do
consumo de diversos bens que estas “marcas empresarias” comprovadamente sdo capazes de promover.

3% Como ilustragio, foi algo bastante comentado no mercado fonografico que enquanto a Sony Music apoiava
publicamente os processos contra programas de compartilhamento de arquivos pela Internet, a divisdo de
tecnologia da mesma corporagdo exercia fortes pressdes dentro da Holding para atenuar esta postura, uma vez
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Estes novos cenarios tecnoldgicos, comerciais e politicos supdem uma nova
reorganizagdo da industria fonografica. Com efeito, ha significativos desafios para este
setor comércio frente a emergéncia de uma economia da informagdo, regulada pela
comunicagdo em rede, que pressupde novas formas de producao, distribuigdo, valorizagdo e
direitos de propriedade intelectual, além do consumo de gravagdes sonoras. Analisando
com cuidado tal afirmacao, devem-se observar os efeitos da virtualizagao sobre os modos
de producdo das empresas fonograficas.

Um primeiro ponto a ser observado concerne a unidade fisica, o disco. A unidade
fisica sempre foi a medida da fonografia, pois as gravadoras nao vendem “musicas”, mas
gravacdes sonoras’'. Como argumentado em outro momento (De Marchi, 2005a), toda
emergéncia de novos formatos fonograficos implica em transformag¢des nos modo de
produgdo da industria. Assim ocorreu no pos-Segunda Guerra, quando a consolidagdo do
produto Long Play [LP] marcou o inicio de um periodo de significativa prosperidade para
este comércio. O LP foi vendido como uma tecnologia com maior capacidade de
armazenamento de informacdo, devido a inovag¢do dos micro-sulcos; mais durdvel, pois o
vinil prometia um tempo de uso maior que a antiga goma-laca; melhor defini¢do sonora,
especialmente quando da incorporacdo da tecnologia estereofonica e da criagdo do conceito
de alta-fidelidade; e com uma temporalidade de valorizagao no mercado diferente do antigo
modelo de 78 rotacdes e de seus contemporaneos concorrentes, os discos de 45 rotagdes ou
Compactos. Conforme discorre Keightley (2004), o conceito do album, que acompanha a
emergéncia do LP, ou seja, um produto durdvel, contendo muitas musicas e, por isto,
permitindo um trabalho de concepcdo estética mais requintada, permitiu a industria
fonografica ndo apenas cobrar mais caro por seus produtos como também envolveu toda
uma nova relacdo temporal de consumo dos produtos. A nova légica econdmica que

emergia no mercado fonografico

era um contraste entre a estabilidade das vendas a longo prazo no mercado
de albuns e as turbuléncias do mercado de compactos. [..]. A
confiabilidade na venda e na longa “duragdo de vida” dos albuns

que os P2P tinham promovido um acentuado crescimento nas vendas de gravadores de CD e de DVD da
empresa.

3! Ainda que as empresas fonogréficas tenham direitos sobre determinadas composigdes uma vez que
encamparam editoras musicais ao longo dos anos. No entanto, o lucro primario das gravadoras ¢ com a
gravagdo sonora ¢ os direitos correspondentes.
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efetivamente compensava os riscos de se tentar criar sucessos efémeros,
0s quais, na pratica, acabavam sendo na maioria das vezes “fracassos” —
além do que, mesmo quando conseguiam se tornar “sucessos”, tinham um
apelo a venda no mercado num periodo muito mais curto do que os
albuns™. (Keightley, 2004; 381).

Os albuns eram produtos “fechados”, colecionaveis e passiveis de investimentos
afetivos por parte de seus possuidores, além de, com a possibilidade do escalonamento das
musicas nos meios de comunicagao, poderem vender durante anos. Com o desenvolvimento
do conceito de album, os discos adquiriram status cultural como expressdes artisticas em si,
gerando obras de significativo valor na cultura moderna ocidental, desde experimentos
como em Miles Ahead, de Miles Davis em colaboracio com o maestro Gil Evans™, em
1957, atingindo seu apice com Sgt. Peper’s Lonely Heart Club Band, dos Beatles, em 1967,
e passando por, hoje, importantes obras da musica popular internacional como e The Dark
Side of the Moon, do Pink Floyd™, de 1973, e London Calling, do Clash, de 1979%, para
citar alguns titulos com alta taxa de reedi¢des em diversos formatos ao longo dos anos. Isto
significa que, além do wvalor cultural, estes eram produtos cujo potencial de venda
ultrapassava o periodo de seus lancamentos. O sucesso do conceito do dlbum foi tamanho
que mesmo com uma primeira mudanca de paradigma tecnoldgico, representada pelo
advento do CD, o conceito ndo foi modificado.

Entretanto, as praticas relacionadas as tecnologias em rede sinalizam significativas
alteragdes nas relacdes econdmicas de consumo dos produtos fonograficos. O primeiro

aspecto ¢ o fim da centralidade do suporte fisico no comércio. Nao no sentido de fim da

32 The contrast between the long-term sales stability of the market for albuns versus the turbulent markets
swings with the selling of singles. [...]. The reliable sales and long ‘shelf-life’ of albuns effectively moderate
the risks of trying to create a ephemeral hit singles, which, in practice, are more often ‘misses’ — and, which,
even when they become ‘hits’, have a much shorter window of saleability than albuns. Keyghtley, 2004; 31.
33 0 musico de jaz Miles Davis se destacou no meio da miisica por experimentar as possibilidades estéticas
das novas tecnologias da informagao para a musica. Assim, o disco citado abre uma série de projetos entre o
maestro e 0 musico de fazer composi¢des pré-arranjadas para o jazz. Diferentemente da primeira parceria
entre os dois, em Birth of the Cool, de 1949/50, de fato uma coletinea de sessdes, Davis e Evans utilizaram o
espaco fornecido pela tecnologia do LP para fazerem com que as musicas nele inscritas dessem, ao final da
audicdo, um sentido nico a obra. Provavelmente, esta ndo foi a primeira tentativa de se criar um conceito
junto as possibilidades do LP, mas certamente este disco marcou a industria fonografica e iniciou uma série
de discos que exploravam este conceito, dando origem ao que, na década de sessenta, seria chamado “album
conceitual”. Sobre Miles Davis e seus experimentos, ver, Cooke, 1998.

** Disco paradigmatico do género musical rotulado de Rock Progressivo, uma mistura da sonoridade do rock
n’ rol como elementos harmonicos da musica erudita.

3> Banda representativa do género de rock conhecido como Punk, surgido em fins dos anos de 1970
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necessidade do disco para se reproduzir a musica — que pode ser baixada [downloaded],
armazenada e reproduzida no proprio HD do computador —, mas no da decadéncia daquilo
aqui chamado “produto fechado”, ou seja, o dlbum. Ainda que um internauta possa baixar
um album inteiro pela rede, ele ndo precisa inscrever este conteitdo num CD [mas, ainda
que o faga, o valor simbolico deste CD gravado nao ¢ o mesmo do antigo disco comprado],
podendo intercambiar o conteido para outros aparatos, como MP3 players, outros
computadores, podcasts, fragmentar as musicas para fazer uma sele¢do de suas preferidas,
entre outras multiplas possibilidades de consumo que divergem do modelo do album.

Além disto, a maioria dos consumidores pode ndo apenas duplicar os arquivos como
compartilhar diversas copias através de tecnologias como o P2P, o que descarta a
tradicional compra de varias unidades fisicas e renovacdo das discotecas. Em relagdo a
temporalidade dos novos formatos, ainda que nao tenha surgido um novo padrdo, j& se nota
estratégias que divergem do antigo modelo do album [disco com mais de dez musicas].
Atualmente, artistas criam duas ou trés musicas que ou sao disponibilizadas em seus sites
oficiais ou sdo deliberadamente compartilhadas pelos P2P e enviadas a podcasts e radios
virtuais®®. Enfim, tais estratégias e estéticas exigem uma ampla reformulagio das relagdes
contratuais entre artistas, editoras musicais e gravadoras, como valores a serem cobrados e
pagos pelas musicas, como e quantas musicas vender, possibilidades ou ndo de reedicao de
catalogos, etc®’.

O declinio da unidade fisica também afeta, logicamente, o sistema de distribuicao das
grandes gravadoras, causando um desequilibrio de forcas na industria fonografica. Deve-se
notar que desde a década de 1960, pelo menos, o setor de distribuicdo, em conjunto com a

parte de divulgacdo, tornou-se um elemento central de regulacdo do mercado fonografico

36 Como um exemplo destas estratégias utilizando as novas tecnologias da informagio e da comunicagao,
pode-se citar o caso da banda nova-iorquina Clap Yours Hands and Say Yeah que gravou algumas musicas de
seu repertorio e as langou pela Internet. Através de novas estratégias de divulgagdo, acabaram alcangando
muitos fas e notoriedade internacional, mesmo sem um contrato com uma grande gravadora.

37 Deve-se observar que muitos aspectos do consumo das novas tecnologias surgiram com o advento da fita
magnética cassette, particularmente, a distribuicdo em redes de sociabilidade, a fragmentacéo da ordem das
musicas no disco, ou seja, a possibilidade do consumidor gravar e reorganizar o sentido dos produtos, entre
outras caracteristicas. Na década de setenta, esta tecnologia gerou uma série de discussdes muito semelhantes
as de agora. No entanto, uma diferenga em relacdo ao contexto atual é que estas praticas estdo atingindo os
pilares da industria e, como foi discutido, isto envolve pensar numa nova economia e numa reformulacdo da
industria. Sobre as implicagcdes do comércio de fitas magnéticas, ver Clark, 2002; Chanan, 1995; De Marchi,
2005a.
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por parte das grandes gravadoras®® (Frith, 1982; Peterson & Berger, 1990). Tecnicamente, o

controle de sua distribuicdo permite as grandes companhias fonograficas

quatro vantagens: em primeiro lugar, [é] extremamente car[o] a
manutencao de uma rede de distribuicdo, o que significa uma barreira de
entrada [no mercado de muitos competidores]; em segundo, a existéncia
de um custo minimo por unidade estabelece um mark-up [uma marca de
prego] sobre o qual se adiciona a margem de lucro dos intermediarios; em
terceiro lugar, uma vez que os competidores também aplicam modelos de
atribuicdo de precos baseados nos custos por unidade, uma “guerra de
precos” torna-se bastante improvavel; finalmente, em fungdo do efeito
gerado pelas “economias de escala”, quanto maior o catadlogo de titulos da
gravadora melhor a distribui¢do dos custos por unidade produzida, o que
favorece a existéncia de um pequeno niimero de grande empresas, as
[grandes gravadoras], as quais arcam com custos de distribui¢ao de grande
magnitude. (Prestes Filho, 2005; p. 56-57).

Em termos de competicdo no mercado, o setor de distribuicdo ainda possui uma outra
importante funcdo, a saber, regular o desenvolvimento de algumas empresas independentes.
Uma pratica comum a industria fonografica é o estabelecimento de contratos entre
empresas de grande porte e as independentes para servigos especificos, principalmente o de
distribui¢cdo. Soberanas em suas decisoes, as equipes do setor de distribuicdo das grandes
gravadoras acabam direta ou indiretamente controlando as empresas contratantes. Através
de varios artificios, os distribuidores acabam escolhendo quais os produtos a serem
distribuidos, as quantidades a serem produzidas e distribuidas, além de selecionarem,
eventualmente, quais os clientes podem receber seus servigos, muitas vezes a revelia do
planejamento das empresas independentes® (Dias, 2000; Negus, 1999). Como conclui o

pesquisador,

3% Frith (1982; p. 138-140) argumenta que para terem mais vantagens nas negociagdes com as lojas de
revendedores de discos, as grandes gravadoras passaram a adquirir, nos EUA, os sistemas de distribui¢ao dos
produtos, antes fornecidos por diversos intermediarios. Com isto, estas empresas puderam negociar acordos
mais justos com as grandes lojas e passaram a controlar outros concorrentes, em particular as empresas
independentes, uma vez que tinham contato mais proximo com os grandes revendedores do que os antigos
distribuidores independentes. Estudando os ciclos de concentragdo e descentralizagdo da industria fonografica
n pos-guerra, Peterson & Berger (1990) afirmam que a distribui¢@o foi um elemento central para a forte
concentragdo do mercado norte-americano sob o dominio das grandes gravadoras a partir da década de 1970.
%% Esta pratica tem sido constantemente apontada por pesquisas sobre a industria fonografica. Para entender a
logica que ronda esta complexa relagdo entre grandes gravadoras e independentes, ver Dias, 2000; Negus,
1999.
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[da mesma forma pela qual] as divisdes de distribuicdo das grandes
gravadoras podem penalizar seus proprios selos internos através de
cobrangas econdmicas relativas ao desequilibrio em seus orgamentos, [...],
elas também podem restringir os independentes ao ndo prensar discos
suficientes. Ndo ha duvidas que um contrato de distribuicdo com uma
grande gravadora pode aumentar dramaticamente o numero de discos que
uma pequena pode vender, aumentar a possibilidade da empresa alcangar
mais rapidamente os grandes revendedores de discos. Porém, como [um
empresario da industria fonografica] destacou quando lhe perguntei acerca
da importancia das divisdes de distribui¢do das grandes gravadoras: ‘elas
podem acabar com vocé *” (Negus, 1999; p. 59).

Assim, a distribuigdo fisica se tornou central também para as relagdes de poder na
industria. Controlando-a, as grandes gravadoras garantem acordos vantajosos com seus
principais clientes, cadeias de revenda®, e fazem deste acesso um instrumento de regulagio
do mercado.

Com a virtualizagdo do comércio, todavia, tanto as relacdes econdmicas quanto as de
poder passam por uma desorganizagdo. Observando-se os recentes sistemas de distribuicao
de arquivos digitais que estdo surgindo, como o do I-Tunes, da Apple, e o do site iMﬁsica42,
da holding 1déias Net, no Brasil, percebe-se que a tendéncia do mercado é o
estabelecimento de contratos licenciais de empresas virtuais com editoras e gravadoras para
a venda e distribui¢do on-line dos arquivos digitais. Isto significa que as novas empresas
surgem como fornecedoras de tecnologia para a industria fonografica, na medida em que
prestam servigos de digitalizagdo e de distribuicdo, mediando o acesso ao novo mercado
virtual. E provavel que com a consolidagdo deste modelo, as grandes cadeias revendedoras
de discos passem a fazer acordos ndo mais com as gravadoras, mas com estas empresas

eletronicas, marcando a decadéncia do tradicional modelo de compra dos atacadistas

* While the distribution divisions of the majors companies can penalize their own labels through economic
charges to budgets, [...], they can constrain the independents by not pressing enough recordings. There is no
doubt that signing a distribution deal with a major company can dramatically increase the number of
recordings that a minor company can sell, improve the label’s ability to get recordings into the major stores
and get them into the stores quicker. But, as Vincent Gallo, who was working as General Manager of the
Fania catalogue, remarked when I asked about the significance of the distributin divisions of the major labels:
‘they can put you out of business’. Negus, 1999; p.59.

I Conforme observa Prestes Filho (2005; p. 43-44), para as gravadoras seus clientes sdo os atacadistas,
especialmente as grandes cadeias de lojas de disco e as de departamento. O consumidor final, aquele que
compra o disco, ¢ considerado, pelas empresas fonograficas, como formador de uma demanda no mercado,
mas ndo um cliente direto da industria.

* Segundo as informagdes institucionais disponibilizadas no site da empresa
[http://www.imusica.com.br/Corp.aspx?f=QuemSomos ], a tecnologia utilizada ¢ a de protegdo de direitos
DRM [Digital Rights Management] da Microsoft, e os arquivos sdo em WMA [Windows Media Audio].
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diretamente das gravadoras®. Mesmo que ndo haja sinais da extin¢io proxima do comércio
de bens “reais”, como sugere a significativa expansdo do mercado de DVD, héd novas
possibilidades de distribuicdo e de acordos economicos ndo controlados, ainda, pelas
grandes empresas. Assim, € notavel o estabelecimento de parcerias entre empresas virtuais
e independentes para distribuicao digital, o que ajuda a aumentar as pressdes para o
desenvolvimento desta forma de comércio.

Um ultimo aspecto a ser destacado deste processo de transformagdes se relaciona as
propostas reformistas das leis de propriedade intelectual. Como observa Gitelman (1999), a
legislagdo que define a propriedade intelectual seja de uma idéia, no caso da patente, seja
de um objeto, no caso dos direitos autorais, sdo elementos relevantes para construir nao
apenas o valor comercial de um bem como também, talvez, principalmente, o sentido social
dele, ou seja, o que ¢ aquele objeto e como deve ou ndo ser utilizado. Sob este ponto de
vista, pode-se analisar as disputas juridicas entre industria fonografica e os programas de
compartilhamento de arquivos como debates sobre o que seria a tecnologia € se ou como
seus usos infringiriam ou ndo as leis de propriedade intelectual, construidas ao longo do
século XX. Enquanto esta discussdo se desenvolvia, certas alternativas as leis de direitos
autorais ganhavam destaque, como a do Creative Commons™ ¢ a do Copy Left®.
Percebendo incompatibilidades entre as decisdes judiciais baseadas nas atuais leis e as
praticas relacionadas as novas tecnologias e a Nova Economia, muitos juristas e artistas
passaram a defender novas formas de gestdo dos direitos intelectuais para possibilitar
distintas formas de utilizacdo das obras através das novas tecnologias (Lessig, 2005). Sem
querer se deter na avaliagdo técnica destas propostas, sublinha-se que a existéncia de um

debate publico sobre sua viabilidade aponta para a efetiva demanda de setores das esferas

# Ainda que o comércio virtual ainda seja uma incognita. Ha diversas questdes a serem resolvidas para a sua
plena realizagdo, como a seguranca das transferéncias, padronizacdo das tecnologias de criptografia que
impegam a pirataria, mudangas nas leis de propriedade intelectual para o comércio no ciberespago, entre
outros importantes aspectos.

* Segundo o verbete encontrado na enciclopédia virtual Wikipédia, o “Creative Commons permite detentores
de copyright [direitos autorais] oferecer alguns dos seus direitos ao publico, enquanto ret€ém outros, através
duma variedade de licengas ¢ de contratos. Estes podem incluir licengas de dominio ptblico ou de contetido
aberto”. Disponivel em http://pt.wikipédia.org/wiki/Creative_Commons , acesso em 11/03/2006. Ainda sobre
o Creative Commons, ver o site do propria organiza¢ao, em http://creativecommons.org/ .

* Também segundo o verbete da mesma enciclopédia, o “Copyleft ¢ uma forma de protegio de direitos de
autor que tem como objetivo prevenir que ndo sejam colocadas barreiras a utilizacdo, difusdo e modificagdo
de uma obra criativa devido a aplicagdo classica das normas de Propriedade Intelectual. ‘Copyleft’ ¢ um
trocadilho com o termo ‘Copyright’. Traduzindo literalmente, ‘copyleft’ significa © deixamos copiar’ .
Disponivel em http://pt.wikipedia.org/wiki/Copyleft , acesso em 11/03/2006.
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publica e privada — ou seja, de governos, de individuos e de outros setores industriais — por
modifica¢des nas leis que regulam o acesso aos bens da industria fonografica, mediante a
emergéncia de novas tecnologias e novas praticas de producdo, de consumo e,
conseqiientemente, de valorizagdo das mesmas.

Tais transformacgdes sdo reconhecidas pela recente literatura sobre a industria
fonografica e a economia politica da musica. Um reflexo das novas perspectivas

146

académicas ¢ o folego adquirido pelas criticas as concepg¢des da Induastria Cultural™. Seja

no argumento das indistrias culturais® (Negus, 1999) seja no do pés-industrialismo™
(Leyshon et al., 2005; Power & Jannson, 2003), muitos tedricos questionam seriamente a
proposi¢ao de Adorno & Horkheimer sobre a unidade do sistema formado pelas industrias
de entretenimento e de comunicacdo e, principalmente, decretam o fim da validade da

metafora fordista a producao de musica. Se na cultura de massas, a teoria critica descreveu

* Deve-se considerar que relevantes criticas a leitura frankfurtiana existem desde a publicagdo do trabalho
logo apds a Segunda Guerra Mundial. No entanto, a nova geragdo de criticos tém discutido os proprios modos
de produgdo da industria fonografica, aquilo que na leitura de Adorno & Horkheimer determinaria o aspecto
estético e politico do sistema cultural capitalista. Sem duvida, estes argumentos trazem nova luz as
importantes discussdes da matriz frankfurtiana. Sobre a evolugdo das criticas a Industria Cultural, ver Frith,
1982; Negus, 1999.

" Segundo a descrigdo de Negus (1999; p. 21-23) sobre esta linha de analise, o argumento das “industrias
culturais” surge do questionamento de autores, como Bernad Miége, a unicidade do sistema de produgéo de
distintos ramos relacionados a cultura, conforme descrito no texto de Adorno & Horkheimer — e que fica
particularmente expresso na célebre frase: “o cinema, o radio e as revistas constituem um sistema. Cada setor
¢ coerente em si mesmo e todos o sdo em conjunto” (Adorno & Horkheimer, 1985; 113). Na critica a este
trabalho frankfurtiano, os defensores da visdo pluralista acreditam que “hd muitas diferencas entre e dentro
destas industrias e estas [diferengas] podem variar de acordo com a forma estética, contetido, modos de
operacdo, meios de financiamento e modos de recepgdo e de consumo” (Negus, 1999; 22). “there are many
differences between and within industries and these can vary according to aesthetic form, content, working
practices, means of financing and modes of receptin and consuption”’. Deve-se observar que esta proposicao
ndo esta necessariamente atrelada as recentes transformagdes das industrias relacionadas ao entretenimento,
ainda que tenha ganahado significativa atengdo desde entdo, mas faz uma critica a propria metafora do
fordismo cristalizada no texto da Industria Cultural, sustentando uma visao mais flexivel dos modos de
produgdo deste ramo empresarial.

* Ja no caso dos defensores do pos-industrialismo, direta ou indiretamente concordam que a industria de
entretenimento, particularmente a fonografica, funcionava, sim, sob o paradigma fordista, que esta agora em
decadéncia em favor de um modelo mais flexivel de produgdo. No trabalho de Power & Jannson (2003),
aponta-se a crescte participagdo das empresas de micro-informatica no desenvolvimento de tecnologias e de
servigos relacionados a fonografia no mercado sueco, processo que aumenta a interdependéncia destes setores
industriais na dindmica do mercado fonografico europeu. Ja no texto de Leyshon et al. (2005), discrimina-se o
fendmeno da flexibilizagdo das etapas de produgdo da inddstria fonografica nos EUA e na Inglaterra,
apontando-se para o surgimento de novos modelos comerciais baseados nas novas tecnologias de comunicgédo
em rede e de diversos intermediarios que se tornam responsaveis por encontrar novos talentos, relocar antigos,
gravar artistas, apresentar os “produtos” ja prontos par as gravadoras, que, a partir de entdo, ficam respnsaveis
pela divulgacdo. Apesar dos avisos destes autores em relagdo a efemiridade de alguns dos exemplos descritos,
ambos concordam que sua mera existéncia comprova as transformagdes que o processo, neste texto, chamado
acumelagdo flexivel inflingem a industria fongrafica, alterando profundamente seu modus operanti.
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e analisou os efeitos na cultura da demanda de uma economia de escala, neste momento
considerado de fragmentacdo dos mercados e da produgdo industrial, reclamam-se novos
modelos de andlise que déem conta das mudancas que as economias de escopo trazem a
produgdo de cultura no século XXI. Mais uma vez sem se aprofundar nos méritos
especificos de cada linha de analise, sua evidéncia no meio académico demonstra o
reconhecimento deste da ocorréncia e das implicagdes na industria fonografica da
emergéncia do novo regime técnico-econdomico.

Neste trabalho, longe de ecoar o tom revoluciondrio de discursos que decretam a
faléncia das grandes gravadoras, reconhece-se que estd em curso um processo de
renegociagdo de papéis na cadeia produtiva da fonografia. Atualmente, as proprias grandes
gravadoras se encontram envolvidas numa delicada trama de interesses, na qual suas
decisdes sdo influenciadas e afetam diversos outros agentes de muitas formas relacionados
a esta industria. Além disto, com a flexibilizacdo da produgdo de musica e as inovagdes
tecnologicas e comerciais que surgem como parte da Nova Economia, o tradicional sistema
de regulacio do mercado pelas grandes gravadoras estd se alterando, com o
redimensionamento dos outros elementos desta cadeia [produtores, distribuidores,
difusores, etc]. E neste sentido que cabe perguntar: qual seria o lugar da produgdo
independente neste cenario? As recentes estatisticas comerciais apontam para um gradual e
sustentavel crescimento da participacdo no mercado internacional deste setor, atualmente
correspondente a 28,4% (IFPI, 2005a), sugerindo que ele esteja assumindo uma funcao de
destaque nesta reorganizacdo da industria. Entretanto, ¢ fato que em outros periodos, sua
presenca foi igualmente significativa, gerando os mesmos tipos de comentarios, porém
passageira (Peterson & Berger, 1990). Além disto, pelas idiossincrasias deste negocio, a
flexibilizagdo das relagdes de producdo ndo significa necessariamente o fortalecimento da
produgdo independente, pois ha novas “grandes for¢as” no mercado que podem suplantar
os pequenos produtores. Estes serdo alguns dos aspectos as serem abordados ao longo deste
trabalho. Porém, antes ¢ necessario entender o que constitui a produ¢do independente e qual

¢ seu papel na industria fonografica.



44

2 — Sobre a Independéncia Fonogrifica

Ainda que a producdo independente seja constantemente mencionada em discussdes
informais e trabalhos académicos sobre industria fonografica e musica popular, poucos
foram os esfor¢os no sentido de sistematizar o desenvolvimento dos estudos acerca deste
fenomeno. Por conseguinte, ndo hé clareza suficiente, no mercado ou na academia, acerca
de sua funcdo e relevancia na logica da economia da musica, o que impede uma justa
analise da ocorréncia ou ndo de mudangas em sua estrutura e papel devido a emergéncia do
novo regime técnico-econdmico. Nesta secdo, portanto, busca-se entender como esta
categoria de producao cultural tem sido abordada e articulada ao debate mais amplo sobre
fonografia.

Deve-se notar que o interesse pelo fendmeno independente se origina, como a propria
palavra fortemente sugere, das analises sobre as grandes empresas fonograficas. Com
efeito, deriva de discussdes sobre cultura de massas, economia politica do setor de
entretenimento e seus efeitos sobre a producdao de musica popular (Negus, 1996). Mais uma
vez, esta discussdo se remete ao trabalho de Adorno & Horkheimer (1985) sobre A4
Industria Cultural. Conforme comentado anteriormente, estes autores entendiam que a
producdo da cultura popular contemporanea era determinada pela logica industrial de uma
economia de escala. Em outras palavras, compreenderam que os modos de producio
determinavam os conteudos. Este raciocinio levou-os a concluir que a estética da cultura de
massas era simplista e padronizada, pois estes “produtos” deveriam ser fabricados em série
para atender a uma demanda [induzida] de uma grande quantidade de consumidores. No
caso da musica, por exemplo, tal qual numa linha de montagem das fabricas, uma cancao
de sucesso seria produzida segundo formulas de composicdo, cristalizadas nos standards®
[modelos], para que, ao ser incessantemente reproduzida pelos meios de comunicagdo de
massa, cativasse a emoc¢ao, nao a razao, do publico homogeneizado, resultando em ondas
de consumo daquele produto. Neste processo, a “criatividade artistica” e os outros

pressupostos norteadores do campo da cultura erudita seriam descartados, pois colocariam

¥ Ainda que, em trabalho posterior, Adorno (1990; 306) reconhega que especificamente o processo de
composi¢ao musical seja um componente caracterizado pelo modo de produgdo artesanal [handicraft].
Segundo o autor, a parte racionalizada, ou seja, industrial da produgdo de musica seria caracterizada apenas
nas etapas de distribuicdo e divulgacao dos discos.
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em risco toda a cadeia produtiva e ideoldgica em jogo na industria cultural (Adorno &
Horkheimer, 1985; p.126).

Ao longo dos anos, uma série de autores tem reiterado este argumento geral de
Adormmo & Horkheimer™, especializando-se, porém, na denuncia das “adulterac¢des”
estéticas que as grandes corporacdes da industria fonografica impdem a musica popular
urbana (ver, por exemplo, Dias, 2000; Hobsbawn, 1990). E interessante notar que para estes
autores, diferentemente da matriz frankfurtiana, a questdo estética ndo ¢ um problema
inerente a musica popular urbana, mas a suposta corrup¢ao do espirito criativo imposta pela
busca do lucro maximizado’' (Negus, 1996). Em outras palavras, consideram-se algumas
expressOes musicais contemporaneas como formas legitimas de expressdo cultural,
eventualmente artisticas, surgidas espontaneamente a margem do sistema industrial, mas
que, num momento posterior, acabam sendo cooptadas e descaracterizadas para atender os
interesses capitalistas. Assim, surgiu uma perspectiva das grandes gravadoras como
elementos meramente comerciais € anticriativos, por assim dizer, uma vez que o desejo do
lucro inexoravelmente suprime a liberdade artistica (para se entender o desenvolvimento
deste argumento e de sua critica, ver Frith, 1982; Negus, 1996; 1999; Thorton, 1996).

Considerando que o problema da musica popular estaria nas politicas de producao em
massa das grandes empresas, a producdo independente passava a ser entendida como a
negacdo desta logica. Desconsiderando a diversidades de pequenos e médios
empreendimentos, o independente, como um todo, passou a ser caracterizado como uma
forma legitima de producdo artesanal, ou melhor, ndo-industrial de musica, na qual os

imperativos mercadoldgicos estariam, sendo desconsiderados, submetidos aos anseios

%% Sem duvida, o pensamento critico de Adorno & Horkheimer nio se limita a esta proposi¢io, seja no texto
da Industria Cultural seja em seus escritos separadamente. Porém, este ponto ¢ freqiientemente ressaltado
tanto por seguidores quanto por opositores do trabalho frankfurtiano ao discutirem assuntos relacionados a
musica popular massiva e a industria fonografica especificamente.

*! Com efeito, para Adorno [da Escola de Frankfurt, quem mais se aprofundou nas questdes sobre a musica
contemporanea seja a erudita seja a popular] o problema da musica popular urbana, ou melhor, massiva,
estaria em sua origem relacionada a industrializagdo da cultura. Em seu estudo comparativo entre a “musica
séria”, ou seja, a erudita, e a popular, Adorno (1990) demonstra as profundas diferencas de produgéo
[estética] e de consumo [formas de apreensdo das obras] entre os dois tipos de musica, concluindo a
impossibilidade de se aproxima-las. Desta forma, nenhuma musica popular seria efetivamente “boa musica”.
Entretanto, muitos dos autores que recorrem a obra frankfurtiana permitem-se discordar desta conclusdo
fundamental e utilizar os argumentos delineados no ensaio da Industria Cultural para avaliar determinados
estilos musicais como “mais auténticos” [ou “criativos”, “verdadeiros”, “alternativos”, entre outros termos
comumente empregados] do que aqueles mais expostos pelos meios de comunicagdo de massa, supostamente
“menos legitimos”, pois comerciais. Sobre a questdo da muisica popular em Adorno, ver, Adorno &
Horkheimer, 1985; Adorno, 1990; Dias, 2000; Frith, 1982; Negus, 1996; 1999; Théberge, 1997, entre outros.
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estéticos dos artistas; ndo aos interesses comerciais dos empresarios de cultura®® (Dias,
2000). Particularmente na época da contra-cultura, dos anos de 1960, esta leitura tornou-se
popular na medida em que toda uma geracdo de jovens tedricos percebia na musica
popular, sobretudo no rock n’ roll, um importante veiculo de expressdo artistica e politica

(Negus, 1996). Como observa Hemondhalgh (1999),

no discurso de fas, musicos e jornalistas no auge do movimento contra-
cultural do rock e do soul nos anos de 1960 ¢ 1970, os ‘independentes’,
pequenas gravadoras sem ligagdes com corporagdes verticalmente
integradas, eram preferiveis as grandes corporagdes porqué eram menos
burocraticos e supostamente mais sensiveis as rapidas mudancas de estilos
e sons, caracteristica da musica popular em seu melhor. Na verdade, tais
companhias geralmente exploravam seus musicos muito mais do que as
grandes gravadoras [...], contudo, os ativistas punks adotaram a idéia da
independéncia ¢ a politizaram de uma forma ainda mais rigorosa™.
(Hesmondhalgh, 1999; p. 35).

De fato, no fim dos anos setenta, o movimento Punk radicalizou a idéia da
independéncia musical ao perceber nela uma significativa forma para a expressdo do
individuo. Sob o apropriado slogan “faca vocé€ mesmo” [do-it-yourself], os punks incitavam
0s musicos a buscarem os acessos aos meios de produg¢do fonogrdfica para viabilizarem sua

propria arte. Conforme observa Frith (1982) ao rever este periodo, para o punk inglés,

a independéncia parec[ia] se referir primeiramente a questdo do controle
artistico: os punks, como os musicos hippies antes deles, assumiram uma
oposicdo entre arte e negocios, com a honestidade de um lado e a
burocracia do outro. E isto envolvia n3o apenas argumentos sobre
[musica] como produto massivo [referindo-se a discussdo frankfurtiana]
como também um argumento mais romantico sobre criatividade. Musicos

>2 Ainda que nem todas as empresas eram comprometidas com uma cartilha estética-politica, sendo muitas
vezes mais avidas por lucros do que as grandes gravadoras. A propria Motown, simbolo da viabilidade
comercial da producdo independente, possuia uma estrutura industrial de producao de musica, incluindo
escola de producdo de sucessos e a aceitagdo de atitudes polémicas que garantissem uma boa vendagem de
discos, como a ndo exposi¢do de fotos dos artistas negros no material grafico dos discos para que estes
pudessem ter maior penetragdo nos mercados racistas do sul dos EUA (Frith, 1982).

>3 The discourses of fans, musicians and journalists during the countercultural heyday of rock and soul in the
1960°s and 1970’s saw ‘independents’, small record companies with no ties to vertically integrated
corporations, as preferable to the large corporations because they were less bureaucratic and supossedly more
in touch with the rapid turn over of styles and sounds characteristc of popular music at its best. Such
companies were often, in fact, even more exploitative of their musicians than the major corporations [...] but
punk actvists took the idea of independence and politicized it more rigorously. Hesmondhalgh, 1999; 35.



47

ndo eram vistos como trabalhadores, como empregados culturais, mas
como artistas individuais™. (Frith, 1982; p.159).

Logicamente, neste argumento, havia grande relutdncia em se entender a producdo
independente enquanto um negocio, ou melhor, como parte da industria fonografica. Com
efeito, o independente era retratado como um elemento marginal, alheio ao mercado
fonografico e aberto a expressao da ‘““auténtica” criatividade da musica popular. Nao ¢
surpreendente que, a partir deste argumento, surja uma perspectiva que afirme a existéncia
de uma “musica independente”, que seria um tipo de expressdo musical estranha e mesmo
resistente a “pasteurizacdo” da cultura de massas>>. Sem davida, nesta linha de pensamento,
ndo havia conciliacdo possivel entre estética e comércio. Por conseguinte, qualquer
iniciativa de profissionalizagdo da produgdo independente, no sentido de “expandir os
negocios”, era entendida como um abandono ou “venda” [sell-out] dos ideais estéticos e
politicos (sobre esta discussdo, ver Negus, 1996; Hesmondhalgh, 1999).

Nos anos oitenta, porém, o €xito comercial de empresas independentes relacionadas
ao que ficou conhecido, entdo, como pds-punk acabou trazendo nova luz a discussdo. O
sucesso internacional de artistas, como os ingleses do New Order e Depeche Mode, e
gravadoras, como a também inglesa Factory Records, sinalizou uma nova postura dentro do
setor. Longe da atitude amadora de décadas anteriores, esta nova geracdo de independentes
parecia saber conciliar os valores estéticos e politicos a profissionalizacdo e ao crescimento

comercial. Como acredita Hesmondhalgh (1999), tal consciéncia fora atingida

através de um entendimento mais reflexivo das dindmicas da inddstria
fonografica do que havia antes. O comprometimento com a producdo ¢ a

> Independence in this context seemed to refer primarily to the question of artistic control: the punks, like the
hippies musicians before them, assumed an opposition between art and business, with honesty on ne side and
bureaucracy on the other. And this involved not only the mass culture argument about commodities but also a
more romantic argument about creativity. Musicians were not seen as workers, as cultural employees, but as
individual artists.

> Apesar de ser uma associagio freqiiente, o termo “musica independente” nio é sinénimo de produgao
fonografica independente, podendo mesmo ser um problema para esta categoria. Conforme observou
Hesmondhalgh (1999) sobre o género denominado rock independente [indie rock] na Inglaterra dos anos
noventa, a producéo deste género musical pelas grandes gravadoras [em particular, representado por bandas
como Oasis e Blur], gerou significativo desconforto entre as gravadoras independentes. Este
descontentamento ficou particularmente expresso quando as poucas publicagdes sobre a industria
independente passaram a destacar mais as bandas que as empresas, indiretamente dando espago mais para as
grandes gravadoras do que para as independentes. Este exemplo serve para demonstrar que qualquer tipo de
musica pode ser produzida por empresas de qualquer porte, impedindo assim a simplista associacdo entre
musica e producdo fonografica independente.
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distribuicdo independentes transcendeu as nogOes roméanticas da
criatividade musical. Ao invés do inocente contraste entre a arte
espontanea do independente e as praticas comerciais corruptoras e
predatorias, algumas das companhias do pds-punk reconheceram que num
meio cultural popular, o controle sobre a produgdo e [grifo do original]
distribuicdo eram as mais eficientes formas de se atingir a democratizagio
da induastria. Estes independentes pds-punks acreditavam que, no centro
da politica de produgdo cultural, estava a questdo de como a musica
atingia seu publico, algo que o discurso do rock [os independentes
anteriores] havia mistificado e/ou ignorado®®. (Hesmondhalgh, 1999;
p.37).

Como parte da induastria fonografica, o setor independente estaria engajado
politicamente ndo na nega¢do do sistema, mas na causa da democratizagdo do mercado,
expressa na preocupacdo de viabilizar a producdo de diferentes expressdes musicais, 0 que
passa pelo questionamento da monopolizagdo do mercado pelas corporagdes. Neste sentido,

o problema nao ¢

a musica enquanto produto, mas enquanto produto oligopolista. O mundo
musical ideal seria aquele em que as necessidades de musicos e de
consumidores fossem satisfeitas através da pura expressdo da oferta-e-
demanda, pela mio invisivel da perfeita competicdo. A criatividade ndo €
ameagada pela procura do lucro, mas pela procura do grande lucro, pela
concentracdo nas maos de poucos dos meios de expressdo musical. O
problema ndo ¢é arte versus comércio, mas grandes negocios versus 0s
pequenos; ¢ os herois desta versdo da histéria da musica ndo sdao os
musicos, mas os empreendedores’’. (Frith, 1982; p.90).

Esta postura reflete a idéia de que arte e negocio podem se conciliar a bom termo.

Como observa Hesmondhalgh, (1999; p.37), desde os anos oitenta os independentes

%6 .. a more reflexive understanding of the dynamics of the record industry than had existed up to that point.

The commitment to the independent production and distribution transcended romantic notions of musical
creativity. Rather than naively contrasting the sponteneous art of independents with a corrupting and
predatory commercial sector, some of the post-punk companies recognized that in a popular-cultural medium,
independent ownership of production and distribution was the most effective route towards democratization
of the industry. These post-punk independents proclaimed that at the heart of the politics of cultural
production was the issue of how music came to its audience, whereas rock discourse tended to mystify and/or
ignore this process. Hesmondhalgh, 1999; 37.

>’ 1t is no longer music as commodity that matters, but music as oligopolistic commodity. The ideal music
world is one in which musicians’ and consumers’ neds are met through the pure expresion of supply and
demand, by the hidden hand of the perfect competion. Creativity is sapped not by profit seeking, but by big
profit seeking, by the concetration into t6o few hands of the means of musical expression. The problem is not
rt versus commerce but by big business versus small business; and the heroes of this version of musical
history are not the musicians but the entreprneurs. Frith, 1981; 90.
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conseguiram consolidar sua producdo enquanto um setor produtivo da industria
fonografica, revitalizando sistemas de distribuicdo proprios, criando institui¢des
representativas de seus interesses, como a IMPALAsg, de 2000, estabelecendo distintas
formas de parcerias tanto com outras empresas independentes quanto com as grandes
gravadoras para atingir o mercado internacional. Claramente, a “profissionaliza¢ao” deixou
de ser um tabu para ser tornar um objetivo — desde que ndo comprometa o engajamento
estético-politico das empresas™.

Como reflexo desta nova tendéncia, no meio académico surgiu uma vertente de
estudos que busca entender os independentes como um elemento constitutivo da cadeia
produtiva da industria fonografica. Neste sentido, observaram-se menos os aspectos de
oposicdo entre as grandes gravadoras e as independentes do que suas relagdes de
complementaridade (Frith, 1982; Negus, 1996; 1999; Hemondhalgh, 1999). Relativizando
0 que consideram uma leitura extremamente politizada da fonografia, pejorativamente
rotulada de ‘“romantica”, esta corrente tedrica procura analisar o segmento produtivo
independente como um conjunto de empresas, no sentido de sociedades com fins
lucrativos, que constituem negécios de pequeno e médio porte geralmente especializados
em mercados segmentados. Neste sentido, longe de serem instancias de negagdo, sdo
elementos competidores e/ou parceiros das grandes gravadoras, interagindo de diversas
formas com os outros agentes do mercado [revendedores, difusores, distribuidores, etc]. Em

outras palavras, nesta perspectiva se reconhece que

ha diversos tipos de companhia independente e numerosas formas de
relacionamentos estabelecidos entre pequenas companhias e grandes
corporagdes. Ao invés de se fixar na oposi¢ao binaria entre independentes
¢ grandes gravadoras, [...] seria melhor repensar esta distingdo em termos
de uma “rede de grandes e pequenas empresas” na qual as grandes estdo
“divididas em grupos de trabalhos semi-auténomos e selos especializados

¥ A Independet Music Companies Association [IMPALA] é uma instituigdo representativa do setor
independente na Europa. Criada em abril de 2000, sua fungao ¢ as gravadoras e editoras independentes a
estabelecerem suas proprias agendas e se organizar frente a crescente concentragdo do mercado fonografico
nas grandes gravadoras. Sobre o IMPALA, ver em http://www.impalasite.org/ .

> Ainda que, como notou Hesmondhalgh (1999), todo periodo de crescimento comercial da empresa
independente ¢ seguido por questionamentos de seus pares e mesmo da propria equipe da empresa acerca das
afetagdes que o €xito comercial exige, se ¢ que o faz, dos ideais estéticos da gravadora. De fato, isto reflete a
preocupagdo no setor independente de possiveis ‘apagamentos’ das diferengas entre eles e as grandes
gravadoras, ainda consideradas como empresas mais comerciais do que comprometidas esteticamente. Assim,
¢ comum encontrar empresas independentes bem sucedidas re-afirmando seus compromissos estéticos-
politicos com o setor.
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e as menores associadas a elas por complexas formas de pertencimento,
investimento, licenciamento, ¢ por relagdes informais e formais, por
vezes, deliberadamente obscuras®®”. (Negus, 1996; p.43/44).

Apesar de enfrentarem ciclos econdmicos de recessao e de expansdo (Hesmondhalgh,
1999), os independentes t€m, desde fins da década de noventa, experimentado um
crescimento significativo no cenario internacional, apesar dos constantes alertas sobre a
“monopoliza¢do” do mercado pelas grandes gravadoras. Conforme ja exposto, atualmente
respondem por 28,4% do comércio internacional (IFPI, 2005a), o que aponta para sua
relevancia na atual dindmica da industria fonografica. No entanto, este nimero nao revela a
qualidade deste crescimento ou suas causas. Na verdade, pouco se tem considerado, neste
setor produtivo, as afetagdes das mudangas técnicas, tecnologicas e econOmicas que
assaltam a industria fonografica. De fato, a busca pela elucidacio do papel dos
independentes ndo tem sido acompanhada pela analise de suas transformagdes na atual re-
estruturacao da fonografia — ainda que seja interessante notar a afirmagdo de uma vertente
de estudos que percebe os independentes como parte da industria a partir os anos oitenta,
periodo em que as transformagdes de que se trata comegam a afetar a fonografia.

Desta forma, neste trabalho, buscar-se-a articular a consolidagdo da producao
independente no Brasil as transformac¢des na industria fonografica. Para tanto, porém, ¢
preciso conhecer melhor as especificidades do mercado brasileiro, que guarda significativas
diferencas em relagdo ao internacional, especialmente com o anglo-americano, que foi
apresentado neste capitulo. Desta forma, a seguir, analisa-se uma primeira experiéncia de
produgdo independente, que, nos anos de 1970, imprimiu um “sentido politico” a industria
fonografica no Brasil e que, posteriormente, seria de grande valia na agenda Nova
Produgdo Independente. Assim, revisita-se aquele conturbado momento da vida publica e
cultural brasileiras, procurando articular o fendomeno independente as condi¢cdes da

industria cultural nacional.

% There are many types of independent company and numerous relationships have been established between
small companies and major corporations. Instead of a binary opposition between indies and majors, I have
argued that it might be better to recast these distinctions in terms of a ‘web of major and minor companies’
within which majors are ‘split into semi-autonomous working groups and label divisions, and minor
companies connected to these by complex patterns of ownership, investment, licensing, formal and informal
and sometimes obscured relationships’. Negus, 1996; 43/44.
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CAPITULO 11

A PRODUCAO INDEPENDENTE NO BRASIL

A referéncia as recentes gravadoras brasileiras como uma Nova Produgdo
Independente (Boscoli, 2003) possibilita uma interessante abordagem da industria
fonografica no Brasil. Nota-se que neste rotulo, hd uma indiscriminada associa¢cdo do termo
“independente” a “gravadora nacional”. Com efeito, este fato se liga a um determinado
momento, a década de 1970, quando a relacdo entre gravadoras transnacionais e brasileiras
assumiu um carater politico. Naquele periodo de forte intervengdo estatal, a industria
cultural passava por uma profunda reformulacdo, expandindo-se notavelmente. Em
particular, a induastria fonografica modernizou-se e experimentou um acentuado
crescimento comercial. Apesar disto, a re-organizagdo da economia da musica que permeou
tal cendrio gerou insatisfagdes, que levaram a uma proposta de produgdo independente.
Neste sentido, pode-se perceber no uso do adjetivo “nova” uma referéncia a esta
experiéncia ocorrida na passagem das décadas de 1970 para 1980 e que marcou a
identidade deste segmento no pais. Pois mesmo sendo de curta duragdo, acabou construindo
um “sentido politico” para a producao independente no Brasil, discurso este que acabaria
sendo retomado, em parte, pela nova geracao de independentes.

Aproveitando-se desta relacdo estabelecida entre “velhos” e “novos” independentes,
este capitulo resgata a historia daquela experiéncia, contextualizando-a no cenario da
fonografia nacional da época, a fim de compreender os pilares do discurso que envolve a
afirmacdo politica e cultural das gravadoras brasileiras, nos anos 2000, ao se
autoproclamarem enquanto uma nova fase deste segmento da industria. De fato, a
abordagem da produ¢do independente setentista ¢ fundamental para entender o jogo de
poder e discursivo entre grandes gravadoras e independentes no contexto nacional. Além
disto, permite a andlise de um fendmeno importante, porém, pouco explorado, na historia
da industria fonografica nacional.

Desta forma, o capitulo comega revisitando as transformagdes na industria cultural
brasileira nos anos de 1970, periodo no qual o mercado de bens simbodlicos foi modernizado

e ampliado, afetando toda a estrutura produtiva de cultura no pais. Em seguida, abordam-se
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propriamente os reflexos deste cenario para a industria fonografica brasileira. Finalmente,
trata-se do que seria a “Velha Producdo Independente”, destacando a constru¢do de um

argumento politico que passa a acompanhar toda a discussdo sobre fonografia no Brasil.

1 — Indastria Cultural Brasileira nos Anos 1970

A década de 1970 foi um periodo de importantes transformacdes na industria cultural
brasileira. Com a conjugagdo de acontecimentos nos planos politico, econdmico e social,
criaram-se condi¢des para a modernizagdo e desenvolvimento do mercado de bens
simbolicos nacional, constituindo, de fato, um de seus periodos mais prosperos. Contudo,
este crescimento implicou numa grande reorganizacdo da produgdo de cultura, afetando
todos os segmentos da industria cultural e, conseqiientemente, as relagdes entre artistas e
empresas. Isto gerou uma série de discussoes e fendmenos na industria cultural, inclusive o
a organiza¢do de uma producdo fonografica independente. Assim, para se compreender a
reformulagdo da economia da musica no pais a época, ¢ preciso considerar brevemente
alguns dos principais fatores que promoveram a reformulacdo da industria cultural
brasileira.

Devido a situacdo politica da época, ¢ central considerar primeiramente o papel do
regime ditatorial no desenvolvimento da industria cultural. Ainda que seja constantemente
lembrado pelos abusivos atos de repressdo a liberdade de expressdo, o periodo militar
[1964-1985] caracterizou-se, sobretudo, pela implantacdo de um projeto de governo que
visava desenvolver o pais sob os signos da seguranga e da integragdo. Isto significava tanto
reprimir as propostas politicas contrarias ao sistema quanto propagar os ideais militaristas
ao longo de todo o pais. Para atingir este objetivo, a inteligéncia militar passou a considerar
a importancia das industrias de comunicagao e cultural para a consecugdo de seus objetivos.

De fato,

reconhec[eu]-se [...] a importancia dos meios de comunica¢do de massa,
sua capacidade de difundir idéias, de se comunicar diretamente com as
massas, e, sobretudo, a possibilidade que tém em criar estados emocionais
coletivos. Com relagdo a esses meios, um manual militar se pronuncia de
maneira inequivoca: “bem utilizados pelas elites constituir-se-ao em fator
muito importante para o aprimoramento dos componentes da Expressao
Politica; utilizados tendenciosamente podem gerar e incrementar
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inconformismos”. (Manual Bésico da Escola Superior de Guerra, 1975, p.
121 apud in: Ortiz, 1994; p.116).

Desta forma, “integrar” o pais com “seguranca’ significava garantir a transmissao de
mensagens simpaticas a Ordem através de produtos culturais veiculados por uma rede
nacional de telecomunicagdes. Com fins tanto ideologicos quanto estratégicos', o Estado
militarizado passou a assumir o papel de promotor e monitor do desenvolvimento destes
meios e dos conteudos neles veiculados.

Com efeito, os governantes ndo pouparam esforgos para propiciar a expansao das
industrias ligadas as telecomunicacdes e a cultura. No que se refere a infra-estrutura para o
mercado de comunicagdo, incentivaram a produ¢do no pais de tecnologias da informacao e
da comunicagdo, sobretudo, os eletrodomésticos; deram beneficios fiscais as empresas que
desejassem promover uma atualizagdo tecnoldgica; abriram a economia para empresas
estrangeiras interessadas em investir nestes setores; instituicdo de entidades de incentivo e
regulamentacdo das telecomunicagdes, como a Embratel, em 1965, e o Ministério de
Comunicagdes, em 1967; associagdo ao sistema internacional de satélites, utilizada para
desenvolver a industria da televisao no pais; criaram cursos superiores especializados para
capacitagdo técnica de trabalhadores, como as faculdades de comunicacdo e propaganda
(Ortiz, 1994, p. 113-131). Um dos resultados desta politica foi o desenvolvimento da
televisdo, uma industria que comecava a florescer na época do golpe e que, em poucos
anos, tornou-se simbolo do regime (Kehl, 2005).

Estas medidas foram condicionadas pela acdo dos militares no campo da economia.
Ap0s as austeras politicas visando o controle da inflagdo, o Governo adotou uma linha
desenvolvimentista com o I Plano Nacional de Desenvolvimento [PND], de 1968, no qual
se retomava o projeto de industrializacdo do pais. Para isto, apostou-se na abertura da
economia brasileira para investimentos externos®’, contando com incentivos

governamentais para as empresas, como isen¢do de impostos, abertura de crédito ao setor

51 Deve-se notar que o interesse na expansio das telecomunicagdes servia ndo apenas como veiculo de
propagacao ideoldgica como também como instrumento de alcance do poder central brasileiro as fronteiras do
pais, algumas das quais demarcavam limites com nagdes, a época, rivais, como a Argentina.

%2 Neste sentido, os militares buscaram dar continuidade a politica desenvolvimentista adotada por Juscelino
Kubitschek, conhecida como “substitui¢do de importagdes”, ou seja, incentivar a instalagdo no pais de
industrias de bens duraveis que produzissem produtos anteriormente adquiridos apenas pela via da
importagao.
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privado, entre outras medidas que resultaram num rapido crescimento dos investimentos
diretos nos setores de bens duraveis de consumo e bens de produgdo. Objetivando reanimar
0 consumo interno, os economistas responsaveis pelo PND apostaram na abertura de
crédito as pessoas fisicas, o que geraria aumento da renda per capita dos consumidores
brasileiros. Associadas ao complexo cendrio politico e econdmico, as medidas econdmicas
geraram um rapido e acentuado crescimento do pais, o que ficou expresso no rotulo de
“milagre econdmico” [1968-1973] dado a este fendmeno. De fato, com o aumento do poder
aquisitivo, o consumidor brasileiro investiu boa parte de seu orcamento na compra de
eletrodomésticos, especialmente de televisdes.

Ao mesmo tempo em que fornecia condigdes estruturais, o governo também
monitorava a producdo dos conteudos a serem veiculados pelos meios de comunicagdo.
Através de distintos artificios, os militares fizeram com que o Estado fosse um dos
principais promotores e conseqiientemente reguladores das politicas culturais. Como se
sabe, um instrumento amplamente utilizado foi a censura e o poder de policia, o que
tristemente marcou aquele periodo. Através do cerceamento da expressdo individual, de
prisdes abusivas, em muitos casos aplicando métodos de investigagdo severos como a
tortura, o exilio for¢ado e assassinatos, os militares acabaram interferindo de forma infeliz
no desenvolvimento da cultura nacional.

Todavia, deve-se notar que a repressdo ndo era o Unico instrumento de acdo
governamental, como certos autores observam (Ortiz, 1994; Freire Filho, 2003). Conforme
exposto anteriormente, havia uma grande preocupagdo em fomentar as atividades culturais
“desde que submetidas a razdo do Estado®™” (Ortiz, 1994; p. 116). Um exemplo disto foi a
Lei de Beneficio Fiscal da Musica Brasileira, que serd devidamente tratada no decorrer
deste capitulo, aprovada em 1967 e central para alavancar mudangas nas politicas de
produgdo das empresas fonograficas (Prestes Filho, 2005). Contudo, as inten¢des do Estado
ficaram Obvias com a institui¢do, em 1974, da Politica Nacional de Cultura [PNC]. Com

esta cartilha, os militares pretendiam pautar a produgdo de cultura nacional, delegando-a a

83 Com efeito, os militares eram bem claros neste ponto, conforme demonstra o documento da Politica
Nacional de Cultura, de 1974, no qual se afirmava que: “o atual estagio do desenvolvimento brasileiro ndo
pode dispensar a fixacdo de objetivos culturais bem delineados. O desenvolvimento ndo ¢ um fator de
natureza puramente economica. Ao contrario, possui uma dimensao cultural que, ndo respeitada, compromete
o conjunto” (apud in: Hollanda & Gongalves, 2005; p.111).
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sociedade civil®*, porém, mantendo o Estado como principal “elemento de apoio e estimulo
a integracdo do desenvolvimento cultural dentro do processo global de desenvolvimento
brasileiro” (PNC apud in: Hollanda & Golgalves, 2005; p.111). Em outras palavras, os
militares se manteriam como mediador, na verdade, monitor, de uma produgdo cultural
nacional feita por segmentos da sociedade, em particular, a iniciativa privada.

As politicas desenvolvimentistas do Estado permitiram a reestruturagdo da economia
politica da industria cultural. De fato, as empresas de cultura buscaram se organizar para
atender um mercado de bens simbdlicos em plena expansdo. Para tanto, empreenderam
verdadeiras re-engenharias ndo apenas em suas estruturas como também nas formas de
gestdo da producdo, assumindo uma postura mais racionalizada em relagdo aos seus
negocios. Conforme argumenta Ortiz (1994; p.134-135), este periodo marcou a passagem
do modelo administrativo baseado na intui¢do do fundador da empresa, ou do “capitdo de
industria”, para o da geréncia moderna, caracterizada pela gestdo técnica do manager. Ou
seja,

O espirito empreendedor de [Assis] Chateaubriand caracteriz[ou] toda
uma época, mas ele ¢ inadequado quando se aplica ao capitalismo
avancado. Nos anos [19]60 e [19]70, os grandes empreendedores do setor
cultural sdo outros. Homens que administram conglomerados englobando

diversos setores empresariais, desde a area da industria cultural & industria
propriamente dita. (Ortiz, 1994; p. 134).

Data desta época a consolidacio de importantes conglomerados de midia e
entretenimento, como as Organizagdes Globo [com investimentos em televisao, fonografia
e editorial]; o Grupo Civita [editoras, distribuicdo de impressos e investimentos em outros
setores tais como hotelaria e frigorificos]; e as empresas da familia Frias e Caldeira [jornais
e a Fundacdo Casper Libero] (Ortiz, 1994; p.134), que deram novos nortes para a producao

de cultura massiva.

 Também aqui ¢ clara a intengo dos militares em distribuir com outros agentes sociais a fungo de
produgdo cultural. Conforme explicitado no documento da PNC: “uma pequena elite intelectual, politica e
econdmica pode conduzir, durante algum tempo, o processo do desenvolvimento. Mas serd impossivel a
permanéncia prolongada de tal situagdo. E preciso que todos se beneficiem dos resultados alcangados. E para
esse efeito é necessario que todos participem da cultura nacional” (apud in: Hollanda & Gongalves, 2005;
p.111). Ressalva-se que mesmo sendo interpretado por alguns autores como um subterfigio para
“reconquistar” o apoio social e politico das classes mais abastadas, apds sérios atritos devido as firmes agdes
repressivas, (Hollanda & Gongalves, 2005; Autran, 2005c¢), prefere-se pensar, neste texto, a PNC como a
continuidade de um projeto politico para a cultura nacional, ou seja, ndo estando diretamente ligado ao
desgaste do regime.
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Tal postura “profissional” supunha uma renegociacdo com artistas sobre importantes
questdes, como a produtividade e remuneragdo sobre novos produtos e servigos. Nao por
acaso, data desta época a modernizagdo de algumas estruturas de arrecadacdo dos direitos
autorais, como no caso da musica. Mais importante, porém, era a nova relacdo que as
empresas culturais exigiam de seus funcionarios. Para alcangar um mercado simbdlico que
se expandia pelo territério nacional, as empresas de cultura tiveram de repensar suas
estratégias de acdo para se adequar a uma demanda massiva. Desta forma, adotaram novos
modelos de geréncia da produgdo, entdo pautados por pesquisas de mercado, estatisticas de
audiéncia, entre outros instrumentos mais cientificos do que pragmaticos®. Isto gerou

mudangas nas relagdes de produgdo de cultura uma vez que,

coloca[va]-se cada vez mais para o cinema, o teatro, as artes plasticas, a
literatura etc. a necessidade de uma organizagdo “madura”, empresarial,
adequadas as condi¢des de um capitalismo mais avangado, industrial,
urbano, moderno, que, aos trancos e barrancos, v[inha] constituindo-se no
pais. [...]. O carater de mercadoria do produto cultural torna[ra]-se um
dado cada vez mais presente, a exigir da intelectualidade a reeclaboragio
de taticas para lidar com seu trabalho, com o mercado, com o capital.
(Hollanda & Gongalves, 2005; 112).

Este cendrio implicava em distintas pressdes sobre os agentes produtores de cultura,
ocasionando graves discussdes sobre os efeitos desta racionalizagdo da produgao cultural.

De toda forma, é inegavel que a industria cultural brasileira se expandiu de forma
extraordinaria. Um breve escrutinio nas estatisticas da época comprova tal vitalidade. No
setor televisivo, o numero de aparelhos nos domicilios passou de 760 mil, em 1960, para 4
milhdes e 931 mil, em 1970, e 19.602 uma década depois (Ortiz, 1994; p. 129). A industria
editorial testemunhou o surgimento de novos autores (Hollanda & Gongalves, 2005) e o

aumento quantitativo de publicagdes nas areas de livros e revistas. Naquela, os nimeros

6 Ainda que se reconhega, neste texto, uma mudanga nos modos de gerenciamento da produgio na chamada
inddstria cultural brasileira, deve-se fazer uma importante ressalva ao trabalho que embasa esta discussdo, a
saber, o de Renato Ortiz (1994). Para o autor, é somente a partir da década de setenta, com as transformagdes
acima referidas, que se pode pensar em “industria cultural” no Brasil. No entanto, um breve olhar sobre a
histoéria da produgdo de cultura massiva no pais demonstra a fragilidade desta tese. Em varios outros
momentos, a cultura foi vista e produzida segundo os parametros descritos no ensaio de Adorno &
Horkheimer (1985) seja pela industria cinematografica, nas décadas de trinta a cingiienta com o tratamento
“hollywoodiano” de estiidios como o Atlantica, seja pelas de musica, nas quais nomes como os de Carmen
Miranda e Caubi Peixoto, entre outros nomes que foram revelados e construidos pela industria de
radiodifusdo, demonstram claramente o tratamento comercial aplicado a cultura no pais.
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apontam que em 1966 foram consumidos 43,6 milhdes de exemplares, passando para, em
1980, 245,4 milhdes (Ortiz, 1994; p.122). Quanto as revistas, durante o0 mesmo periodo,
houve um crescimento de 104 milhdes de exemplares para 500 milhdes, além da
diversificacdo dos titulos segundo pardmetros de publico especificos [publicagdes para o
publico masculino adulto, para o feminino adulto, para adolescentes e também para
criangas] (ibidem). Quanto a cinematografica, a quantidade de salas de exibi¢do passou de
1000, em 1963, para 3500 em 1975, ano que marcou a apice deste setor (Ortiz, 1994;
p.126). No polo da producdo de filmes, com o surgimento primeiramente do Instituto
Nacional do Cinema e posteriormente da Embrafilme, os dados apontam para uma
passagem de 32 peliculas em média, entre 1957 e 1966, para 50, entre 1967 e 1969, e
finalmente, 103 em 1980.

De fato, a década de setenta marca uma intensa mudanca nas relagdes de producdo da
industria cultural brasileira. O incremento da producdo, a atualizacdo tecnoldgica, a
racionalidade empresarial, demandaram transformagdes nas estruturas do setor de cultura e
entretenimento. Certamente, isto criou diversas discussdes entre empresas e artistas,
resultando no surgimento de situagdes paradoxais de mistura de entusiasmo pelo
crescimento com insatisfagcdes acerca das novas exigéncias do mercado. A seguir, analisa-
se especificamente o caso da industria fonografica brasileira, um dos setores mais bem
sucedido do periodo, mas que, a0 mesmo tempo, suscitou criticas que levariam a uma

proposta alternativa de produgao.

2 — Industria Fonografica Brasileira na Década de 1970

A historia da industria fonografica no Brasil remonta ao inicio do século XX, quando
se tornou corrente a gravacao e o comércio de cilindros e discos pela pioneira Casa Edison,
na cidade do Rio de Janeiro® (Franceschi, 2002). Ao longo do tempo, houve periodos de

transformagdes na cadeia produtiva e na economia politica desta industria, catalisadas por

% Ainda que o fundador da Casa Edison, o europeu Frederico Figner, tenha realizado grava¢des sonoras em
cilindros de fonografo desde sua chegada ao pais, em 1891, a comercializac¢do de cilindros com gravacdes
musicais se inicia, segundo a historiografia oficial, em 1902, quando o primeiro catalogo da Casa foi
publicado — ainda que o historiador Franceschi (2002) apresente evidéncias da existéncia de um catalogo
anterior, de 1900. De toda forma, a razdo desta nota é chamar a atengdo para a longa, porém, pouco estudada,
historia da industria fonografica brasileira.
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inovagoes tanto tecnologicas quanto empresariais. Assim ocorreu na década passagem da
década de 1920 para a de 1930, quando a adog@o de novas tecnologias, como a gravacao
elétrica e o microfone, e a entrada de importantes empresas internacionais, como a
Columbia [1928] e a RCA-Victor [1929], propiciaram a reformula¢do da dinadmica do
mercado brasileiro, revelando artistas e consolidando géneros musicais, dentre os quais se
destacou o Samba (Sa, 2002; Vianna, 1999). Outro relevante momento foi a década de
1970, quando o mercado musical brasileiro se modernizou, reformulando toda a dindmica
da produ¢@o musical no pais, principalmente a economia politica da indistria fonografica.
Conforme se destacou anteriormente, havia todo um interesse politico no
desenvolvimento da industria cultural brasileira que, por seu turno, tem a fonografia como
um pilar. Assim, em 1967, o governo brasileiro aprovou a Lei de Beneficio Fiscal da
Musica Brasileira que, ao isentar as companhias fonograficas de impostos sobre os discos
produzidos no pais, promoveu o aumento da produg¢do de fonogramas de artistas
nacionais®’ (Prestes Filho, 2005; p. 39). Outro aspecto relativo a a¢do do Estado foi a
regulamentacdo da estrutura de arrecadagdo dos direitos autorais. Sublinha-se que,
diferentemente de outros paises, nos quais esta fungdo ¢ exercida por um 6rgao central, no
Brasil, o sistema de arrecadagdo era descentralizado, possibilitando a coexisténcia de
diferentes sociedades (Prestes Filho, 2005). Na década de sessenta, com a movimentagao
do mercado musical promovida pelos festivais televisivos, muitos musicos e gravadoras
criaram editoras musicais para terem controle sobre os direitos de execu¢do das novas
composi¢des, que abundavam devido as competi¢des® (Mello, 2003; p.370).

Conseqlientemente, surgiram diferentes sociedades arrecadadoras que defendiam interesses

67 Segundo Prestes Filho (2005; p.139), esta lei foi um elemento importante na transformagio do mercado
fonografico nacional na medida em que cumpriu sua meta que era aumentar na producao de discos de artistas
brasileiros. Até a década de sessenta, a parcela de mercado que os discos nacionais ocupava era de pouco
mais do que 20% a 25%. Apds a regulamentacdo da lei, este numero passou para 70% e, segundo os dados
mais recentes da ABPD (2005; p.25), estd agora em 76%. Segundo o texto da lei, as empresas produtoras de
discos poderiam abater do montante do imposto de circulagdo de mercadorias o valor dos direitos autorais
artisticos e conexos relativos aos autores e artistas nacionais ou domiciliados no pais (Prestes Filho, 2005;
p.432).

% Conforme a explicagio fornecida por Mello (2003; p.370), desde o reconhecimento juridico das gravagdes
sonoras enquanto objetos de protecdo autoral, a edigdo de partituras perdeu sua funcdo exclusiva de prova da
autoria de uma obra. A partir de entdo, as editoras passarem a exercer a fungdo de procuradoras ou
cessionarias dos autores, tornando-se responsaveis pela gestdo das obras, ou seja, dando autorizagdo para
gravagdo e recolhendo os direitos autorais correspondentes.
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distintos e conflitantes [de artistas, de gravadoras, de editores], causando diversos

problemas para a eficiente execucao desta funcdo. De fato,

a arrecadagdo e distribuicao de direitos autorais sempre foi um ponto de
estrangulamento no exercicio da profissdo [de musico], sendo feita por um
grande niamero de sociedades particulares, que reuniam entre seus filiados
tanto autores como os editores — ou seja, as gravadoras. Todas elas
possuem suas proprias editoras, que abocanham 33% dos direitos sobre a
obra. [...]. [Além disto] a distribui¢do dos direitos era feita de maneira
arbitraria pelas arrecadadoras, que fixavam um “salario” irrisério aos
autores, alegando a dificuldade de controlar a execucdo e venda de suas
musicas em todo o pais, tarefa delegada a seus fiscais. (Autran, 2005¢;

p.o1).

Desconfiados das associagdes, leia-se: das gravadoras, alguns notérios musicos e
compositores brasileiros® decidiram fundar sua propria entidade, a Sociedade de Musica
Brasileira ou SOMBRAS, em 1970. A existéncia da entidade, apesar de breve, serviu para
sensibilizar o governo militar, que interveio promovendo mudangas no sistema através da
criacdo de dois 6rgdos relacionados ao assunto. Assim, em 1973, criavam-se o Conselho
Nacional de Direito Autoral (CNDA) e o Escritorio de Arrecadagdo de Direitos Autorais
(Ecad) com o objetivo de fiscalizar e normatizar as atividades de arrecadagdo e distribuigao
da renda das obras dos artistas (Autran, 2005c; Prestes Filho, 2005). Mesmo comegando
suas atividades apenas em 1977, o ECAD representou uma mudanga importante neste setor
uma vez que era um mecanismo de centralizacdo dos servigos — ainda que nao extinguisse
as outras sociedades, sendo uma “associacdo gerida por associa¢des’”” (Prestes Filho, 2005;
p.428), que deveriam ser reconhecidas e reconhecer a entidade. Apesar de ndo ter resolvido
todos os problemas referentes ao tema, a instituicdo destes orgaos efetivamente otimizou o
sistema de arrecadacio.

Além disto, o mercado fonografico ainda se beneficiou dos expressivos resultados da
politica economica durante o chamado “milagre econdmico”. Com o aumento de renda
individual e as politicas de incentivo a produg@o de bens duraveis no pais, especialmente os

eletrodomésticos, o consumo de produtos relacionados a fonografia cresceu

% Entre eles Tom Jobim, Aldir Blanc, Herminio Bello de Carvalho, Jards Macalé, Gonzaguinha, Victor
Martins ¢ Gutemberg Guarabira. Sobre a SOMBRAS, ver Autran, 2005¢.

7 Entretanto, o modelo do ECAD ¢ suscetivel a disputas entre associagdes que, defendendo interesses de
diferentes agentes, buscam funcionar independentemente e questionar a constitucionalidade da entidade.
Sobre o0 ECAD, ver Prestes Filho, 2005.
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significativamente. Por exemplo, o consumo de reprodutores de discos apresentou um
acentuado aumento de 813%, entre 1967 e 1980, (Ortiz, 1994; p.127). Sem duvida, este
consumo acelerado de aparelhos reprodutores se deveu também a emergéncia de novas
tecnologias de reprodugdo sonora, que reformularam a dindmica do mercado,
particularmente o Long-Play Estereofonico (LP), que se tornou o padrdao da industria, e as
fitas magnéticas Cassete’'. Comprovando a prosperidade daquela década, em 1979, o
mercado fonografico brasileiro tornara-se um dos cinco maiores do mundo, registrando a
marca de 64.104 milhdes de unidades vendidas naquele ano’* (Dias, 2000; p.55).

Este periodo também marcou a reorganizagdo empresarial da industria fonografica no
pais, sendo a entrada das gravadoras internacionais um fator de destaque. Conforme
exposto, a presenca destas empresas no pais remontava a fins de década de 1920. Porém, o
que diferenciou a de setenta foi o continuo aporto de novas empresas € as mudangas que
elas trouxeram ao mercado nacional. Aproveitando-se do crescimento do mercado interno e
da abertura da economia, muitas empresas estrangeiras passaram a investir sem
intermediarios no Brasil, como a WEA, em 1976, a Polygram e a Capitol Records, em
1978, a alema Ariola, em 1979, entre outras que se juntaram a RCA, a CBS e a EMI, que
comprara a tradicional gravadora Odeon, em 1969, transformando-se em EMI-Odeon
(Dias, 2000). A chegada de novas e poderosas empresas fez aumentar a competicao na
industria. Interessadas em construir rapidamente elencos e catdlogos com produgdes
nacionais, as empresas estrangeiras iniciaram uma agressiva campanha de contratacdo de
artistas, oferecendo altos saldrios, e a compra de catalogos de gravadoras brasileiras. Para
estas, isto significou mudar suas estratégias de investimentos no sentido ou de expansao ou

~ 73 ’
de segmentagdo’”. Sobressairam-se, naquele contexto, algumas empresas como a Som

! Conforme se discutiu no Capitulo I, cada novo formato fonografico langado no mercado requer o consumo
nao apenas deste meio como também de novos aparelhos para sua reproducdo. Assim, a padronizacao do LP
em estéreo e das fitas magnéticas Cassete exigiu a aquisicao de novos aparelhos reprodutores destas midia.
Este € um processo comum ao funcionamento da industria fonografica e, de fato, um importante expediente
para o crescimento da renda das empresas. Pois, além da atualizagio tecnologica obrigatoria, ha o
subseqiiente re-langamento de catalogos antigos nos novos formatos, promovendo outra onda de consumo dos
formatos e aparelhos reprodutores. Mais detalhes sobre o crescimento do mercado fonografico brasileiro a
época, ver Dias, 2000; Ortiz, 1994.

72 Como base para comparagio, no ano de 1968, a indastria fonogréfica brasileira registrara 14.818 milhdes
de unidades vendidas. Fonte Associag@o Brasileira de Produtores de Discos apud in: Dias, 2000; 55.

3 Deve-se destacar que apesar de ser um pais muito envolvido com a produgio fonografica de sua méisica, ha
poucos estudos sobre a evolugdo da fonografia no pais. Mesmo os existentes deixam consideraveis lacunas
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Livre, pertencente as Organizagdes Globo, a Continental, a Copacabana e a Top-Tape.
Porém, a maioria das pequenas e médias gravadoras nacionais ou faliram ou foram
compradas pelas transnacionais. Aos poucos, o cendrio competitivo entre muitas empresas
cedeu lugar a concentracdo da produgdo particularmente nas companhias transnacionais.
Com a grave crise econdOmica dos anos oitenta, esta tendéncia se acentuou ¢ o mercado
nacional passou a ser liderado por estas empresas, 4 excegdo da Som Livre™ (Dias, 2000;
p.74).

Esta rapida predominancia das empresas transnacionais também se ligava as
mudangas na dindmica dos meios de comunicagdo de massa, pois, como se sabe, eles
representam um elemento-chave na dindmica da economia da musica seja pela mera
exposicdo dos produtos na midia seja pelas constru¢des de sentido que eles estabelecem
entre produto e consumidores (Adorno & Horkheimer, 1985; Hirsch, 1990; Peterson &
Berger, 1990; Thorton, 1996). No Brasil, desde a década de 1930, o radio era o principal
veiculo de exposi¢ao musical, seguido pelo cinema. Através dos programas de auditorio e
das orquestras das estacdes, encontravam-se compositores, intérpretes e musicos que
trabalhariam na industria fonografica. Na década de sessenta, porém, o surgimento dos
Festivais de Musica transmitidos pela televisdo iniciou um processo de transformagao neste
sistema. Para a industria fonografica, estes programas consolidaram a TV como uma nova
fonte de negocio. Nao apenas emergia a imagem como elemento relevante para a musica
popular como também o formato dos programas propiciavam excelentes oportunidades para
encontrar novos talentos, construir catdlogos, desenvolver editoras musicais € expor seus
contratados’ (sobre estes programas, ver Mello, 2003). Assim, ao fim daqueles anos, a

televisdo passou a pautar a agenda de gravacdes da industria fonografica nacional.

sobre este tema, impossibilitando que pesquisas mais especificas, como esta, tenham suficiente conhecimento
ao contexto geral daquela importante época.

™ De fato, a Som Livre chegou a ser a lider do mercado nacional em fins dos anos setenta e inicio dos oitenta.
Ressalva-se, porém, o carater peculiar da gravadora, uma vez que boa parte dos investimentos ¢ da renda da
empresas era formada por compilagdes com as trilhas sonoras das novelas da emissora de televisao Globo.
Assim, apesar de ter durante algum tempo investido diretamente em artistas, a gravadora especializou-se em
compilagdes que traziam musicas nacionais e estrangeiras publicadas por outras gravadoras atuantes no pais,
em especial as transnacionais. Além disto, ndo se pode desconsiderar o fato de que a empresa ¢ uma extensao
das Organizagdes Globo, uma das mais importantes empresas de comunicagio do pais, especialmente durante
aquela época.

> Os Festivais eram competigdes entre composi¢oes inéditas. Assim, jovens compositores inscreviam-se e
competiam, tendo suas musicas interpretadas por artistas previamente escolhidos pela emissora, e julgadas por
comités formados por expertos em musica popular brasileira. Adaptando o formato dos programas de
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Conseqlientemente, as empresas de radiodifusao tiveram de passar por significativas
transformagdes em suas estruturas, para se adaptar aos decrescentes investimentos que
recebia’® (Cabral, 1990; Dias, 2000; Ortiz, 1994). Frente a este cenario, as empresas
brasileiras seguiram a tendéncia mundial de reorganizagdo do setor, cortando custos e
reformulando a programacdo. Isto significou abandonar o modelo de Broadcasting,
caracterizado por grandes elencos de artistas exclusivos, orquestras com musicos
contratados e variedade de programas objetivando o publico massivo. Para os novos

tempos, seguiu-se em certa medida a receita norte-americana, na qual

ao invés de entender a audiéncia como aglomeragdo homogénea, esta foi
redefinida como conjuntos de grupos distinguidos segundo seus gostos.
Conseqiientemente, as estagdes voltaram suas programacdes para um ou
outro destes segmentos ... [Assim], cada estacdo local em uma cidade
desenvolveu um formato distinto, que era transmitido com poucas
alteracdes durante o dia. Por ser mais barato, a maioria destes novos
modelos de estacdo segmentada funcionava a base de musica gravada’’.
(Peterson & Berger, 1990; p.149).

Tal reformulagdo trouxe novidades para a dindmica da industria cultural. Com o
crescimento da veiculagdo de musica gravada nas radios, a figura do Disc-Jockey [DIJ]
assumiu um papel central nas relagdes entre industria fonografica e meios de comunicagao
(Chanan, 1995; Frith, 1982; Peterson & Berger, 1990). Diferentemente do programador e
do radialista, o DJ aglutinou fungdes, tornou-se a figura central das novas radios e se
especializou em “descobrir” musicas e artistas, incitando seu publico ao consumo de

determinado produto. Para a industria fonografica, o DJ se tornou alvo preferencial das

auditorio do radio, os Festivais eram realizados com a presenca de platéia que ao longo da competi¢do
demonstrava passionalmente sua preferéncia, o que acabou se transformando num importante elemento de
conexdo com o publico televisivo, especialmente o jovem, universitario, de classe média. Como a competi¢do
era entre novas composigoes, os selecionados para os concursos eram obrigados a publicar suas musicas por
editoras relacionadas as gravadoras ou as emissoras. Assim, o meio da editoria musical e da fonografia
voltou-se para estes programas, que foram centrais para a carreira de novos intérpretes e compositores que
seriam notdrios no cenario brasileiro, como, entre outros, Elis Regina, Chico Buarque, Edu Lobo, Caetano
Veloso, Gilberto Gil e Mutantes.

76 Segundo as estatisticas fornecidas por Ortiz (1994; p.132), entre 1962 e 1972, os investimentos
publicitarios para a televisdo passaram de 24,7% para 46,1% enquanto os investimentos par o radio seguiram
a tendéncia contraria, declinando dos 23,6%para apenas 9,4% no mesmo periodo.

"7 Instead of defining the audience as a unitary conglomeration, it was redefinied as a number of dicrete taste
groups. Aa result stations aimed their programming at one or another of these segments. [...] each of the local
stations in a city had evolved a distinct format, which it broadcast with little change throughout the day.
Because it was inexpensive, most of these new single-format stations relied on recorded music. Peterson &
Berger, 1990; 149.
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campanhas publicitarias, uma vez que se tornava mais barato negociar com o individuo do
que com a empresa de radiodifusio como um todo. Um reflexo de tal contexto foi o
surgimento do que se chama Jabaculé ou, abreviadamente, Jabd'®. Este fendmeno ¢
caracterizado pela compra de espago nos meios de comunicagdo para determinados artistas
e discos das gravadoras, utilizando como moeda de troca favores pessoais, promogdes entre
gravadora e empresas de comunicagdo ou mesmo o pagamento de quantias em dinheiro
(Dias, 2000; Janotti Jr., 2003). Sendo praticada primeiramente no radio e depois na
televisdo, o jaba tornou-se um “mito” do mercado, pois ndo ¢ reconhecido tanto por grandes
gravadoras quanto pelas empresas de comunicacdo. No entanto, sua simples mencao revela
a crescente importancia das relacdes com os meios de comunicagdo para o controle do
mercado de musica no Brasil. Nao ¢ surpreendente que, a partir daquele periodo, as
principais companhias do mercado nacional fossem ligadas a conglomerados de
entretenimento ¢ comunicag¢des, como as transnacionais ¢ a Som Livre.

Outro ponto estratégico para o controle do mercado foi o setor de distribuicao.
Infelizmente, nenhum dos estudos sobre a industria fonografica analisa o desenvolvimento
da estrutura de distribuicdo dos produtos no Brasil. No entanto, como esta foi uma das
estratégias da industria fonografica num nivel internacional, ¢ cabivel assumir o que algo
semelhante tenha ocorrido no contexto brasileiro. Conforme se expds no primeiro capitulo,
a divisdo de distribuicdo ¢ o mediador entre a companhia fonografica e seu principal
cliente, os revendedores de discos. Como as principais gravadoras do mercado sdo as que
mais produzem, elas ou t€m seu proprio servi¢o de distribui¢ao ou controlam indiretamente
as empresas terceirizadas que as servem. Pela magnitude de sua capacidade de producao, as
grandes empresas conseguem obter interessantes vantagens nas negociagdes com seus
principais clientes. Isto significa que estas gravadoras conseguem prioridade na exposi¢ao
de seus produtos nas lojas e vender grandes carregamentos. Em troca, oferecem descontos
aos clientes e eventualmente a possibilidade de retorno dos discos nao-vendidos (Negus,

1999; Prestes Filho, 2005).

78 Nos Estados Unidos esta pratica recebeu o nome de Pay-for-Play ou simplesmente Payola ¢ foi sujeita a
processos legais que resultaram na criminalizagdo da pratica por, segundo os juizes daquele pais, prejudicar a
justa concorréncia entre empresas. Sobre a Payola, ver Chanan, 1995; Frith, 1982; Hirsch, 1990; Peterson &
Berger, 1990.
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Neste esquema, o servico de distribuicao das principais empresas possui capacidade
ociosa para se oferecer a terceiros, em geral, selos ¢ gravadoras de menor porte. E neste
ponto que as gravadoras passam a controlar o mercado. Mantendo a politica de
monitoramento dos estoques, o setor de distribui¢do também afeta a politica de producao de
seus afiliados, decidindo o que deve ou nao ser distribuido ou, em outras palavras, o que
deve ou ndo ser produzido (Negus, 1999). E possivel afirmar que, no caso brasileiro, além
do poder de barganha com os principais pontos de venda, a distribui¢do das grandes
empresas tinham como realizar razoavelmente uma distribuicdo nacional dos produtos.
Lamenta-se a auséncia de trabalhos focados neste ponto, pois ele parece ter sido um aspecto
estratégico para o controle do mercado pelas transnacionais, uma vez que, desde os anos
oitenta, a principais distribuidoras pertencem a elas.

De toda forma, a década de 1970 marcou o apice do periodo de reestruturacdo da
industria fonografica brasileira. Transformagdes nas tecnologias, nas politicas de producao,
de exposicdo e de controle sobre a propriedade intelectual permitiram uma nova
organizagdo do mercado, na qual as gravadoras transnacionais passaram a aumentar sua
participagdo no funcionamento da economia da musica brasileira enquanto as empresas
brasileiras entraram em franco declinio. Ainda que ndo houvesse uma casualidade direta
entre estes fatos, ou seja, a faléncia das empresas de capital nacional nao foi determinada
pela expansdo das estrangeiras, esta ndo foi a impressao que ficou ao fim daquele periodo.
Na verdade, tais transformagdes da induastria criaram um forte sentimento de insatisfacdo
em setores da classe dos musicos brasileiros em relagdo as gravadoras estrangeiras. Assim,
constituiu-se uma situacao paradoxal de expansdo do mercado e descontentamento com a
industria. E deste contexto que emerge uma via alternativa de produgio fonografica no pais,

em outras palavras, uma producdo independente.

3 — A “Velha” Producio Independente

Abordar a histéria da produgdo independente no Brasil ¢ uma tarefa que exige
cuidado. Diferentemente de outros mercados nos quais este segmento da industria
fonografica desempenha um destacado papel, no brasileiro, sua trajetéria € caracterizada

por iniciativas isoladas e dispersas ao longo do tempo. Um reflexo disto se encontra nas
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diferentes mengdes aos seus provaveis “pioneiros” na literatura sobre musica no Brasil.
Dentre os nomes citados, sobressaem-se os de Chiquinha Gonzaga79; Cornélio Piresgo; até
mesmo Carmen Mirandagl; a gravadora Elenco, relacionada a Bossa Nova; a Discos
Marcus Pereira, que funcionou entre 1969 e 1982; o projeto Disco de Bolso, realizado pelo
musico Sérgio Ricardo em parceria com o jornal O Pasquim, durante 1971; o disco
Paébiru, do musico Z¢ Ramalho, langado em 1972 (Cazes, 1998; Tinhorao, 2001; Dias,
2000; Janotti Jr., 2003; Vaz, 1988). Sem duvida, cada uma destas iniciativas teve
importancia em seu contexto histérico, mas a auséncia de uma andlise aprofundada do
sentido destas iniciativas para a produgdo fonografica brasileira impede que se tenha uma
real dimensao de seu valor.

Todavia, ha um consenso em torno do disco Feito em Casa, do musico Antonio
Adolfo, langcado por seu proprio selo, Artezanal, em 1977, como sendo o marco da
producdo independente no Brasil (Cazes, 1998; Dias, 2000; Mario, 1986; Mello, 2003; Vaz,
1988; Vicente, 2005). Tal concordancia se deve ao fato de que, a partir desta iniciativa,
observou-se ndo apenas uma série de outros discos produzidos de forma semelhante como
também a emergéncia de uma discussdo acerca das condi¢des da industria fonografica
brasileira apés as transformagdes pelas quais passou. Em particular, cristalizou-se um
argumento no qual a revitaliza¢do da producao nacional de fonogramas, entdo, identificada
como “independente” era entendida como resposta ao dominio das gravadoras
transnacionais no mercado brasileiro. Com efeito, este discurso foi central para agregar um
sentido politico ao termo independente no contexto fonografico brasileiro. Além disto,
aquele momento marcou uma primeira tentativa de se organizar uma cadeia produtiva
independente das grandes gravadoras.

Conforme exposto, a década de setenta foi um importante periodo de reorganizagdo
da industria fonografica nacional. Fendmenos como a expansao do mercado consumidor, a

entrada de novas empresas no mercado, o surgimento de novas tecnologias, a reformulagao

7 Segundo Cazes (1998; p.39), a pianista e compositora Chiquinha Gonzaga teria sido pioneira na produgdo
fonografica independente, quando, entre 1920-22, teve uma “fabrica de discos” na cidade do Rio de Janeiro.
% 0 empresario Cornélio Pires ficou notdrio quando, a partir de 1929, bancou com capital proprio a produgéo
de discos de musicas do interior de Sdo Paulo e Minas Gerais. Nos anos de 1970, passou-se a creditar aquela
atitude o pioneirismo ndo apenas da producgdo independente como também da indistria de musica do interior
ou, como ¢ atualmente conhecida, Musica Sertaneja. Ver Tinhordo, 2001; Vaz, 1988.

81 A citagdo & intérprete Carmen Miranda é encontrada em Dias (2000; 131) e se refere a primeira gravacio da
cantora, feita na gravadora transnacional Brunswick, em 1929.
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de importantes setores tais como os de distribuicao, de divulga¢do e arrecadacdo dos
direitos autorais contribuiram para uma profunda mudanca da estrutura do comércio de
musica. Ao final deste processo, notou-se uma consideravel preponderancia das gravadoras
transnacionais na dinamica da cadeia produtiva da economia da musica. Apesar deste fato
ndo ter implicado em prejuizos para a producio de musica brasileira®, sua constataco
gerou insatisfacdes em determinados setores da classe dos musicos brasileiros.

Aos poucos, comegaram a surgir reclamagdes acerca das politicas das gravadoras
transnacionais, enfatizando o carater “estrangeiro” destas companhias. Uma insatisfacao
relacionava-se as exigéncias de produtividade, que passavam a ser mais acentuadas na
medida em que deveriam responder pelos altos investimentos realizados pelas gravadoras
quando se instalaram no pais. Deve-se notar também que a forte demanda pelos resultados
financeiros refletia as pressdes de politicas internacionais da industria fonografica,
estabelecidas por suas matrizes®. Para muitos artistas brasileiros, isto significava o
aumento das pressdes sobre sua performance comercial, resultando em eventuais
intervengdes das empresas, classificadas como “estrangeiras”, no processo criativo dos
musicos.

Havia também acusacdes em relacdo a um deliberado aumento da produgdo e da
veiculacdo de musicas estrangeiras em detrimento das produgdes nacionais. Apesar da alta
porcentagem de vendas que a musica brasileira representava no mercado interno,
acreditava-se que a conjugacdo das pressdes comerciais € da repressdo governamental
estaria contribuindo sobremaneira para a diminui¢ao da produ¢do de MPB e, da perspectiva
da esquerda brasileira, para o esvaziamento dos espagos de contestacdo a ditadura (Autran,
2005b). Em seu lugar, as gravadoras transnacionais estariam “preenchendo” o mercado

com produtos importados de baixa qualidade estética e “versdes” nacionais das tendéncias

%2 0 género musical mais produzido e consumido naquela década foi o samba, o artista mais vendido, Roberto
Carlos (Autran, 2005a). Alem disto, os géneros musicais “estrangeiros” [como o rock, o soul e a dischotéque]
tinham uma baixa média de vendagem quando comparados aos artistas nacionais (Bahiana, 2005b). Segundo
Dias (2000; p.77), ainda que a autora considere particularmente a parcela de titulos estrangeiros alta, em
1979, ano mais prospero para a induastria nacional, das 64.104 milhdes de unidades vendidas, 40.624 milhdes
correspondiam a musica brasileira enquanto apenas 23.480 milhdes eram de titulos estrangeiros, confirmando
a constatagdo de Prestes Filho (2005; p.139) de que a produg@o e o consumo de musica brasileira foram
beneficiados com a modernizacdo da industria de fonogramas.

% Isto ndo significa que as filiais brasileiras das transnacionais néo tiveram poder decisorio sobre suas
politicas de produgao. Pelo contrario, o sucesso das gravadoras estrangeiras no pais aponta para o fato que
estas empresas souberam entender as especificidades deste mercado. Todavia, também € notorio que sdo as
matrizes estrangeiras que acabam decidindo quais as linhas gerais de funcionamento das empresas.
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estrangeiras em nada ligadas a “linha evolutiva da musica brasileira®"”

, contribuindo, assim,
para a alienagdo do povo acerca da situagdo politica do pais® (Autran, 2005a; 2005b;
2005¢; Mario, 1986). Logo, também surgiram suspeitas de uso indevido de beneficios
fiscais reservados a produgdo de musica brasileira desviados para o langamento de titulos
estrangeiros™ (Dias, 2000).

Este argumento ainda relacionava o aumento da musica estrangeira as mudangas nos
meios de comunicagdo ¢ o crescente controle das transnacionais sobre eles. Ressentindo-se
do declinio dos Festivais, criticavam-se as novas regras de acesso aos meios de
comunicagdo. Em suma, acreditava-se que o modelo de competi¢do dos Festivais fosse
mais ‘“democratico” (Mello, 2003) em relacdo ao acesso de novos artistas a industria
cultural do que a relacdo profissional que demandava certa mediacdo das gravadoras, como
no caso do suposto pagamento pelo espaco mididtico, o Jaba. Ainda que esta leitura
romantizasse o papel dos Festivais®, ela representava uma posi¢do do meio musical

brasileiro formador de opinido. Sua expressao sensibilizou o governo militar, que, por seu

turno, encomendou uma pesquisa oficial na qual se revelava que cerca de 70% das

8 A idéia de uma “linha evolutiva” da musica popular brasileira foi popularizada, segundo Bahiana (2005a; p.
51), pelo cantor e compositor Caetano Veloso, numa cronica publicada num periédico de Salvador, Bahia, na
qual afirmava que “o samba, passando a ser divulgado pelo radio e pelo disco — vale dizer, por e para a classe
média — mostra uma linha evolutiva classica, no sentido de coerente com a organicidade evolutiva de uma
cultura”. No meio musical brasileiro, acreditava-se que apds o samba carioca, a evolugdo da musica brasileira
teria se voltado para a Bossa Nova, herdada pela MPB e, por fim, chegando ao que ficou conhecido, por um
breve periodo de tempo, como Musica Universitaria, nos anos sessenta e setenta. Surgimento de ritmos
baseados no rock ‘n roll e no soul, ao contrario, eram considerados versdes nacionais de musica estrangeira
“enlatada” [produzida industrialmente para fazer sucesso durante um periodo de tempo], apesar destes
musicos terem estabelecido novos didlogos com a tradi¢do da musica popular brasileira.

% Neste sentido ¢ significativo reproduzir o paragrafo no qual um autor deixa explicito sua sensagdo de
colaboragdo entre gravadoras transnacionais e militares: “essa ‘marginalizacdo’ da musica [popular brasileira]
dentro do sistema montado parece estar dentro de um contexto maior de marginalizagdo de todo o povo
brasileiro. O ‘sistema’ estaria apoiado nas multinacionais, em grupos militares e civis. Isso poderia chegar ao
ponto de uma dissociagdo, onde teriamos dois poderes institucionalizados. Um poder seria o da grande massa
marginalizada e o outro seria o representativo das for¢as dominantes” (Mario, 1986; 17).

% Segundo o argumento de Dias (2000), as transnacionais utilizariam suas filias no pais para lancar titulos
internacionais como se fossem produtos nacionais. Isto acarretava um duplo mecanismo de lucro para estas
empresas, pois, em primeiro lugar, a empresa “transnacional fazia a prensagem, embalagem e distribuigdo
local de matrizes gravadas no exterior, para serem simplesmente comercializadas no pais com seus custos de
produgdo amortizados” (Dias, 2000; p.58). Em segundo, utilizavam a Lei da Beneficio Fiscal para isengo de
impostos sobre um disco que, sendo de um artista brasileiro, era um produto feito pela indistria “nacional”,
com toda a ambigiiidade que este termo possa carregar quando aplicado a uma companhias com capital
estrangeiro.

%7 Uma analise mais atenta do modelo de funcionamento dos Festivais revela que longe de serem
“democraticos”, como classifica Mello (2003), aqueles programas eram tdo manipulados pela industria
cultural quanto as relagdes profissionais envolvidas com a segmentagdo dos espagos de divulgacao.
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programacdes de radio e de TV do pais correspondiam a “musica estrangeira™”

2005b; p.90).

(Autran,

Deve-se notar que a razdo destas queixas nao era restrita aos meandros da economia
da musica, mas se misturavam em boa medida a questdes politicas, devido a forte pressao
exercida pela censura sobre os musicos brasileiros. Esta associacdo entre industria cultural
e politica fica clara ao se observar a desconfianca que havia da relacdo entre gravadoras
transnacionais e o governo militar. Uma vez que a entrada de empresas estrangeiras no pais
tornou-se um simbolo do periodo ditatorial, chegou-se mesmo a se aventar a possibilidade
de que as gravadoras estivessem colaborando secretamente com o Departamento de
Censura militar, com o intuito de influenciar a direcdo artistica de seus contratados®
(Autran, 2005b).

Longe de serem descabidos ou xen6fobos, todos estes argumentos representavam o
sentimento de inseguranca e insatisfacdo com as transformacgdes politicas do pais e suas
conseqiiéncias mais amplas na cultura. Particularmente em relagdo a musica, todas estas
criticas representavam uma percepcdo de que tanto o estado ditatorial quanto a
modernizagdo da fonografia haviam interrompido a “evolucdo” da musica brasileira, ou
melhor, afetado a produg@o daquela considerada a “auténtica’ musica popular. Desta forma,
surgia uma perspectiva nostalgica e nacionalista sobre a industria fonografica, na qual se

acreditava, em linhas gerais, que

houve época em que o mercado de disco no Brasil comportava, divulgava
e vendia musica brasileira de oOtima qualidade [...]. A boa musica
brasileira convivia com os “importados” das matrizes das gravadoras
multinacionais [...]. [No entanto] o golpe militar de 64 interrompeu esse
processo [grifo adicional]. A musica nacional passou a viver sob a
censura: os novos perdem seus espagos; os idolos dos anos 60 persistem,
mas os [géneros musicais] importados invadem e dominam o mercado. A
partir dai comeca a entrar o “lixo” musical das matrizes das
[trans]nacionais, que vdo ampliando seus dominios sobre as radios, as

% Sublinha-se que é, no minimo, questionavel o valor desta pesquisa. Uma vez que a venda de discos esta
diretamente relacionada a exposi¢do midiatica, ¢ estranho que este percentual tdo vantajoso para a chamada
“musica estrangeira” ndo tenha afetado sobremaneira a venda de artistas nacionais.

8 Segundo os depoimentos de musicos registrados no artigo de Autran (2005b), havia a sensagdo de que as
gravadoras estavam colaborando com as investiga¢des do Departamento de Censura em busca do controle
sobre a produgdo artistica de certos musicos. Assim, as gravadoras, “através de seus advogados,
barganha[riam] com o Departamento de Censura, que confia a eles o poder de dizer quais as musicas
‘gravaveis’ ou ndo. Chico Buarque e Edu Lobo confirmam esta forma mais sofisticada de repressdo, que foge
ao controle do compositor e que ¢ feita através de ‘pedidos, conselhos ditos de forma aparentemente afetuosa’
por parte das multinacionais do disco”. (Autran, 2005b; 93).
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lojas de discos, as TVs [sic], comprando gravadoras nacionais,
“universalizando”, mas na realidade relegando a musica brasileira para
um segundo plano. (Mario, 1986; p.7-8).

Na verdade, a preocupacdo da classe musical brasileira ndo era tanto com a “musica
importada” quanto com as condigdes que permitiam a elas acessarem o mercado brasileiro,

como revela o depoimento de um musico,

ndo ¢ a musica estrangeira que nos [aos musicos brasileiros] ameacga e
viola esteticamente. Quem nos ameaca realmente é o disco [grifo
adicional], [...], que penetra no mercado com mil facilidades, que chega
nas gravadoras [estrangeiras] com o custo sO de prensagem e que ¢
despejado nos revendedores apoiado por infensa campanha publicitaria,
feita e planejada no exterior. O problema é mercadologico e ndo estético
[grifo adicional]. Quem estd ameagada € a indUstria musical brasileira ou,
pelo menos, a produgdo de discos brasileiros [grifo adicional]. (Marcus
Vinicius apud in: VAZ, 1988; p.19).

E importante notar que a origem do capital das empresas fonograficas nunca havia
constituido um problema para a industria musical brasileira”. Porém, naquelas
circunstancias, comegava a surgir uma preocupagao com este aspecto. Neste sentido, a
diminui¢do das gravadoras brasileiras tornara-se um sinal preocupante. Tendo a maioria ou
pedido concordata ou sido adquirida pelas transnacionais, sua auséncia parecia significar a
perda do controle sobre o desenvolvimento da musica nacional. Acreditando que as
gravadoras nacionais estariam mais comprometidas com os valores da cultura do pais do
que as “estrangeiras”, interessadas apenas no lucro, seu declinio parecia colocar em risco a
propria soberania da musica brasileira.

Este discurso marca uma interessante mudanca na discussdo sobre o elemento
definidor da identidade nacional na musica brasileira. Com efeito, ha uma tradi¢do de
debates acerca da identidade brasileira na estética de distintas musicas produzidas no pais.
Esta linha argumentativa se encontra desde fins do século XIX (ver Vianna, 1999), passa

pelos escritos modernistas (Andrade, 1962), consolida-se nas décadas de 1920 e 1930, com

% Pelo menos na bibliografia sobre o periodo 4ureo da constru¢io do samba como “miisica nacional”, durante
as décadas de 1930 e 1940, ndo ha restrigdes as empresas como a RCA-Victor ou Columbia no
desenvolvimento desta musica ou da carreira de artistas como Carmen Miranda [cujas criticas a sua suposta
“americaniza¢do” decorriam da ida da cantora para os EUA e sua inser¢@o no showbisness norte-americano]
ou Noel Rosa. Na verdade, o fato de ser uma empresa transnacional nem sequer ¢ mencionado pelos autores
que tratam do tema.
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a eleicdo do Samba como a “musica nacional” (ver S&, 2002; Vianna, 1999), e atinge seu
apice nas de 1950 e 1960, com movimentos como a Bossa-Nova, a MPB, a Jovem Guarda e
a Tropicalia (ver Tinhordo, 2001; Castro, 1990; Calado, 1997; Frées, 2000). Entretanto, na
de setenta, o foco das discussdes migrava do aspecto musical para o acesso aos meios de
produgdo. Ou melhor, a questao estética passava a ser condicionada pela econdmica, uma
vez que as exigéncias mercadologicas estariam intervindo no processo criativo dos musicos
brasileiros. Assim, surge um “argumento nacionalista” em que se opdem as gravadoras
nacionais as estrangeiras.

Neste contexto, a iniciativa de Antonio Adolfo foi recebida como uma resposta as
condig¢des da industria fonografica no Brasil. A trajetdria do proprio musico contribuia para
esta percep¢do. Antonio Adolfo ganhara notoriedade como compositor no inicio da década
de setenta, quando, junto ao letrista Tibério Gaspar, conseguiu obter sucesso no V Festival
Internacional da Cangdo, vencendo a etapa brasileira da competi¢do com a musica o BR-
3", e a0 compor o tema principal da novela global “Véu de Noiva’” [1971], a musica Tele-
Tema. Mesmo sendo bem sucedido, decidiu passar alguns anos no exterior’>. Ao retornar,
ndo encontrou interesse das gravadoras em seus novos projetos e decidiu arcar com os
custos de seu proprio disco (Vaz, 1988). Imbuido do espirito do “faga-vocé-mesmo” [do it
yourself], em voga na é€poca, utilizou uma estrutura flexivel de producao — gravando,
prensando e distribuindo através de uma rede de empresas terceirizadas — e langou Feito em
Casa, obtendo a aten¢dao do meio artistico.

Este disco apontava para uma nova postura no mercado fonografico brasileiro, como
os nomes do LP e do selo sinalizavam. Note-se que Feito em Casa e Artenazanal nao
apenas sublinham o carater artesanal da producdo, portanto, em 0posi¢do aos processos
industriais das gravadoras, como também o do controle do artista sobre sua obra,
particularmente na referéncia ao ambiente do “lar, doce lar”. De certa forma, aquela
producao representava uma mensagem de que, mesmo sem pertencer a uma gravadora, os

musicos poderiam se aproveitar da modernizacao e do crescimento da industria, pois havia

°! Interpretada no V FIC, transmitido pela Rede Globo de televisdo em 1970, pelo jovem cantor Tony
Tornado. Esta cangdo ganhou a chamada fase nacional, na qual competiam apenas composigdes brasileiras, e
foi quinta colocada na fase internacional. Sobre o V FIC, ver Mello, 2003.

%2 Cujo disco ¢ a primeira trilha sonora de uma novela brasileira.

% Segundo Mello (2003; p. 388-389) esta “temporada” no exterior fora motivada por perseguicdes do
aparelho repressor do estado militar.
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excedentes de capital, tecnologia e mercado consumidor. Em outras palavras, existiam
pequenos estidios para locagdo, as mesmas fabricas que prensavam discos para as grandes
gravadoras a disposicdo de outros produtores e um mercado consumidor munido de
dinheiro, aparelhos de reproducao e disposi¢ao de ampliar suas discotecas pessoais.

De fato, o processo individualizado e artesanal preconizado em Feito em Casa ajudou
a promover uma onda de producdo independente, formada por alguns artistas reconhecidos,
mas sem espago nas gravadoras, e muitos jovens artistas sem contrato com elas. Pelo
amadorismo empresarial representado na auséncia de estratégias de distribui¢do e de
divulgagdo dos produtos, a maioria destes empreendimentos ndo repercutiu, mantendo a
iniciativa independente como sindnimo de marginal ao mercado. No entanto, duas excecoes
contribuiram para catalisar o crescimento das expectativas acerca da nascente producao
“independente”.

Uma delas foi o grupo Boca Livre. Formado em 1979, o grupo carioca optou por
produzir seu primeiro disco de forma independente, devido a falta de interesse das grandes
gravadoras por seu trabalho. Orientados por Antonio Adolfo, bancaram a producdo de seu
primeiro disco, langado em 1980, e o distribuiram pela empresa brasileira Eldorado. A

. . ~ , . 4 .
partir da veiculagdo das musicas “Toada’” ¢ “Quem Tem a Viola’™”

primeiramente em
radio e depois na TV Globo®®, este disco, homénimo ao grupo, obteve a notavel marca de
mais de 80 mil copias vendidas’’ (Dias, 2000; Mario, 1986; Vaz, 1988; Vicente, 2005). A
outra foi a dos artistas reunidos em torno do projeto Lira Paulistana, que era constituido
por um teatro, uma grafica e, posteriormente, um selo musical. Surgido no inicio dos anos
oitenta, a Lira reunia musicos universitarios que experimentavam esteticamente com
distintos segmentos da musica brasileira, desde o choro até a musica de vanguarda, dai

também ficarem conhecidos como Vanguarda Paulista. Daquele grupo, que congregava

artistas radicados em Sao Paulo, destacavam-se, entre outros, Arrigo Barnabé, Itamar

4 De Zé& Renato, Claudio Nucci e Juca Filho.

% De Z¢é Renato, Claudio Nucci e Xico Chaves.

% Em entrevista cedida em 09/01/06, o musico e compositor Z¢é Renato, um dos membros do grupo, explicou
que o sucesso midiatico do Boca Livre se deu primeiramente através de veiculagdo da musica “Toada” pela
Radio Cidade, do Rio de Janeiro. A partir do sucesso inicial da musica, houve convites para participagdo em
programas da Rede Globo, o que aumentou imensamente a exposi¢do do grupo.

°7 Segundo 0 mesmo depoimento do musico Zé Renato, o disco Boca Livre vendeu ao todo cerca de cem mil
copias tornando-se o maior sucesso da experiéncia independente daquele momento. A referéncias as 80 mil
copias reflete as informagdes publicadas nos textos consultados durante a pesquisa, como Dias, 2000; Brayan,
2004; Vaz, 1988.
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Assumpgao, Teté Espindola, Grupo Rumo e Lingua de Trapo. Ainda que nenhum deles
tenham atingido o sucesso comercial do Boca Livre, suas propostas artisticas conquistaram
a simpatia da critica musical, o que ajudou a tornar a Lira uma das experiéncias
independentes mais significativas do periodo (sobre a Lira, ver Brayan, 2004; Dias, 2000;
Ghezzi, 2003; Vaz, 1988; Vicente, 2005).

De fato, o feito comercial do Boca Livre e a credibilidade cultural da Lira Paulistana
criaram muita euforia em torno daquela produgdo independente. Aproveitando-se do
momento favoravel, algumas iniciativas foram tomadas a fim de organizar uma estrutura
profissional para desenvolver um setor produtivo. Resultaram destes esforcos a
COOMUSA [Cooperativa dos Musicos Profissionais do Rio de Janeiro] e a APID
[Associagdo dos Produtores Independentes de Discos], presidida pelo proprio Antdnio
Adolfo, visando auxiliar os musicos que quisessem produzir um disco independente’®
(Mério, 1986; Vaz, 1988; Vicente, 2005). Outra importante realiza¢do foi a criacdo da
empresa de distribuicdo especializada, a Independente Distribuidora de Discos e Fitas,
originada da companhia Eldorado” (Dias, 2000; Vicente, 2005). Além disto, o sucesso de
critica da Lira Paulistana atraiu o interesse da tradicional gravadora brasileira Continental,
que estabeleceu uma parceria com o selo para a produgdo e distribuicdo dos discos em

territério nacional'®

. Na verdade, tais iniciativas ndo ocorreram de forma coordenada,
todavia, sua proximidade temporal foi um elemento importante para criar a impressao de
organizacdo de um setor fonografico independente no Brasil.

No entanto, ndo se pode afirmar que tenha existido um “movimento independente” ou
fendmeno semelhante. De fato, havia projetos individuais de producdo de um disco ou

associacgdo entre artistas para tal tarefa, como no caso da Lira Paulistana até o contrato com

a Continental quando se adotou uma estrutura profissional. Além disto, apesar da discussio

% Segundo Mario (1986), que era, alias, vice-presidente da APID, o sistema de cooperativa tornava mais
barato a produgdo e distribuicdo dos discos. A APID era uma entidade organizadora da producao
independente, servindo como consultores para assuntos fonograficos.

% Segundo Vicente (2005), o dono da gravadora Eldorado, aproveitando a capacidade ociosa de sua propria
distribuidora, decidira prestar servigos para terceiros. Um dos discos distribuidos foi o do grupo Boca Livre,
cujo sucesso contribuiu decisivamente para transformar a empresa Eldorado/Independente na principal
prestadora de distribui¢do no mercado independente. Sobre a Independente Distribuidora, ver Dias, 2000;
Vicente, 2005.

1% A Continental notabilizou-se por sua especializa¢io no género musical conhecido por Musica Sertaneja. A
parceria com o selo Lira Paulistana fazia parte da estratégia da gravadora para expandir sua atuagdo no
mercado nacional, diversificando seus investimentos em catalogo. Sobre o acordo entre Lira Paulistana e
Continental, ver Brayan, 2004; Dias, 2000; Ghezzi, 2003.
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acerca da existéncia de uma “musica independente” ou de retomada da “linha evolutiva” da
musica popular brasileira, ¢ fato que aqueles artistas diferiam esteticamente, apresentando
projetos que iam do resgate do repertério tradicional do Choro a experimentagdo da musica

101 7
de vanguarda'”'. Conforme afirmou Z¢ Renato,

tentou-se criar um “movimento independente”, mas néo tinha sentido [...],
porque, empolgados com a historia [de sucesso] do Boca Livre, chegou-se
a tentar se formar um “movimento”. S6 que um “movimento musical” ndo
existia. (Z¢ Renato, em entrevista concedida em 09/01/06 para esta
pesquisa).

Assim, o ponto de convergéncia daquelas iniciativas era a reclamagdo do controle
artistico dos musicos sobre suas obras. Criticando a suposta interferéncia dos interesses
mercadologicos das gravadoras sobre a criatividade artistica, a via independente
simbolizava um espago de liberdade. Conforme Arrigo Barnabé explicitava numa entrevista

sobre a Vanguarda Paulista,

ndo existe vanguarda paulista nenhuma. [...]. Ha pessoas fazendo historia,
com propostas importantes € novas, mas nao existe esse movimento. O
que ha é uma resisténcia a pretensdo das grandes gravadoras de exercer
um dominio total sobre o processo historico da musica brasileira [grifo
adicional]. (Arrigo Barnabé, em entrevista a Revista Veja de 15 de
dezembro de 1982, apud in: Brayan, 2004; p.60).

Se n3ao havia um “movimento musical”’, certamente as continuas criticas a
determinado tipo de gravadora imprimiram naquele fendmeno uma caracteristica peculiar.
De fato, aquela experiéncia foi central para a criagdo de um “sentido politico” da producao
independente no contexto fonografico brasileiro (Mario, 1986; p.15-17). Na medida em que
se identificavam enquanto alternativa as gravadoras transnacionais, aqueles artistas
acabaram enfatizando cada vez mais o cardter ‘“nacional” dos empreendimentos
independentes e o “estrangeiro” das grandes gravadoras. Ao longo de entrevistas e
depoimentos reproduzidos na literatura sobre aquele fendmeno, podem-se encontrar

diversas mencdes a leitura dicotdmica entre independentes e grande gravadoras nos termos

%" De fato, boa parte da bibliografia a sobre o tema concorda na impossibilidade de se encontrar tragos
estéticos bem definidos naqueles artistas. Sobre a discussdo da existéncia ou ndo de uma musica independente
naquele periodo, ver Dias, 2000; Vaz, 1988; Vicente, 2005.
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do argumento nacionalista, acima tratado (Brayan, 2004; Dias, 2000; Ghezzi, 2003; Mario,
1986; Vaz, 1988; Vicente, 2005). Neste sentido, a explicagdo dos donos do selo Lira
Paulistana para a parceria com uma tradicional gravadora ¢ exemplar. Em nota divulgada
no jornal do Teatro, argumentava-se que o acordo com uma empresa fonografica, a
Continental, somente foi efetivado por ser ela “a maior gravadora de capital totalmente
nacional'*” (In: Arte e Revista, 1984 apud in: Dias, 2000; p.138). Desta forma, a
identidade independente ndo residia na classificagdo empresarial das empresas fonograficas
[se sdo pequenas, médias ou grandes], na estrutura industrial [se possuiria ou ndo toda a
estrutura de producdo de discos] ou pela parcela de participagdo no mercado nacional
[market share], mas pela origem de seu capital, ou melhor, pela percepcao acerca de sua
“nacionalidade”.

Assim, a via independente se tornava um discurso politico no qual a soberania da
cultura brasileira entrava em jogo. Uma vez que o poder das transnacionais estaria

relacionado aos interesses da ditadura, segundo os termos explicitados anteriormente,

o disco independente e sua Associacdo conseguir[i]Jam abrir uma brecha
no monopolio das gravadoras [trans]nacionais, mostrando a possibilidade
de enfrenta-las. Isso cria[ria] uma nova realidade no mercado do disco
onde a liberdade de criacdo toma[ria] o lugar da manipulagdo. Assim,
temos um quadro diferente do conhecido até pouco tempo, com as
gravadoras, sobretudo as nacionais, passando a trabalhar a servigco da
cultura brasileira. Eis ai o significado politico do disco independente
[grifo adicional]. (Mario, 1986; p.16).

Neste sentido, deve-se ressaltar que a experiéncia independente era contemporanea ao
inicio do processo de re-democratizagdo do pais, que se concluiria em 1985. Isto contribuiu
sobremaneira para a associacao politica da produgdo independente no contexto cultural das
décadas de setenta e oitenta (Ghezzi, 2003).

Apesar da boa vontade de profissionalizar o setor independente, este projeto entrou
rapidamente em declinio. Para isto, varios fatores contribuiram. Um deles foi a assinatura

de muitos artistas de destaque do setor com grandes gravadoras. Conforme mencionado

192 Um 1ultimo exemplo também significativo deste discurso se encontra na explicagio d dono do selo Lira
Paulistana, Wilson Soto Jr., a pesquisadora Ghezzi (2003) sobre a parceria com a gravadora brasileira
Continental: “o objetivo da Multinacional € o lucro [...] e ela ndo tem uma preocupagdo estética ou cultural, o
critério dela € o que pode dar lucro” (In: Ghezzi, 2003; 173).
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anteriormente, a via independente era uma forma de entrar no mercado fonografico sem
passar pelos filtros dos departamentos de A&R [Artista & Repertorio] das gravadoras. Uma
vez atingido tal objetivo, muitos artistas preferiram optar por contratos com gravadoras
estabelecidas, principalmente as transnacionais, para dar continuidade a suas carreiras.
Porém, a razdo central para os contratos com gravadoras estabelecidas era a precariedade
dos sistemas de produg¢do e distribui¢dao independente, o que demandava dos musicos mais
atencio para a parte comercial do que para a artistica'”.

Outro fator decisivo relacionava-se as divergéncias entre empresas e artistas do setor
em torno da questdo da profissionalizacdo. Conforme Hesmondhalgh (1999) argumenta em
seu estudo sobre o setor independente, a “profissionalizacdo”, entendida como a adocao de
praticas comerciais que visem o crescimento das empresas no mercado cultural, comumente
causa conflitos de ideais. Como toda iniciativa comercial ¢ passivel de acusagdes de “co-
optagdo” ao sistema por parte de consumidores, criticos e outros independentes, a
profissionalizagdo implica em acirradas discussdes acerca da condi¢ao e dos objetivos da
producdo independente. Naquele caso, ndo foi diferente. Pode-se notar a ocorréncia deste
tipo de divergéncia nas declaragdes de alguns artistas em relacdo as empresas
especializadas. Por exemplo, alguns musicos rescindiram contrato com a Independente
Distribuidora porque, segundo Arrigo Barnabé, “eles estavam usando nosso disco [dos
artistas da Lira Paulistana] como carro-chefe. As pessoas pediam nosso disco e eles s6
vendiam se levassem um outro” (in: Arte e revista, 1984; 26 apud in: Dias, 2000; p.140).
Semelhante as das grandes gravadoras, esta pratica comercial parecia ndo apenas afrontar a
proposta empresarial do setor independente como colocar em questdo os proprios
pressupostos artisticos dos musicos, pois, nas palavras de Dias (2000; 140), a recusa de
tradicionais estratégias comerciais significaria “[...] sobreviver a mais uma etapa do
processo produtivo sem descaracterizar seu conteido”. Atendo-se ao exemplo da Lira
Paulistana, este mesma perspectiva acerca da experiéncia independente causou problemas
também na curta parceria com a gravadora Continental. Firmada em 1982, ela seria
encerrada um ano depois por conflitos de interesses entre as partes, especialmente

discussdes acerca das diferencas de divulgacdo para os artistas da Lira, cujo publico era

19 Conforme o préprio o depoimento de Z¢é Renato, um motivo determinante para a assinatura do Boca Livre
com a grande gravadora Polygram foi o fato da estrutura independente nao dar conta da demanda pelos discos
do grupo e exigir deles uma atengdo crescente para as fungdes burocraticas, desviando-os do foco musical.
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bastante segmentado, ¢ o resto do elenco da Continental, formado por artistas Sertanejos
cujos consumidores atendiam 4 comunicagdo de massa'®. Isto promoveu o retorno da Lira
aos esquemas de producdo em pequena escala e o declinio daquela empreitada (Brayan,
2004; Ghezzi, 2003; Vaz, 1988). Pouco depois do fim da parceria, o dono da Lira, Wilson
Souto Jr., trocou sua gravadora pela produgdo artistica da Continental. Em 1985, o projeto
do teatro e do selo se encerrava.

Por fim, deve-se citar a emergéncia de uma nova geragao de artistas promovida pelas
grandes gravadoras. No inicio da década comecgava a emergir uma nova geragao de artistas
ligados ao Pos-Punk e ao New Wave, no que ficou posteriormente conhecido como Brock.
Apesar de ter sua origens em iniciativas independentes (Brayan, 2004), aqueles jovens
artistas atingiram o sucesso comercial via a mediacao das grandes gravadoras e dos meios
de comunicacdo de massa, de fato, constituindo-se como principal produto da industria de
musica naquela década (Dias, 2000; Janotti Jr., 2003). Isto certamente contribuiu para
dividir as atencodes dispensadas aos artistas independentes, que se destacaram inicialmente
por representarem uma “renovac¢do” do cendrio musical brasileiro na passagem da década
de setenta para a de oitenta.

Assim, o projeto de organizacdo de um setor independente deu lugar a iniciativas

pontuais e isoladas raramente bem sucedidas comercialmente'”

. Ainda que continuassem
existindo espagos de produgdo independente das grandes gravadoras, como os selos Baratos
e Afins, em Sao Paulo, Cogumelo, em Belo Horizonte, Kuarup, no Rio de Janeiro, o setor
apresentou forte decréscimo e amargou significativa inexpressividade cultural nos anos
seguintes. Apesar disto, aquela experiéncia foi um importante marco na historia da
fonografia brasileira, em geral, e da producdo independente, em particular. Durante sua
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curta existéncia, cujo auge se deu entre 1977 e 1983, aqueles musicos chamaram a

1% Segundo a bibliografia disponivel sobre o tema, que destaca apenas a fala do dono da Lira Paulistana, os
motivos para o fim da parceria relacionaram-se as diferencas de estratégias de marketing dos produtos da
Lira, que exigia uma divulgacao mais especifica para seu publico alvo, o universitario, e as dificuldades de
distribuicgo e divulgagdo que a Continental enfrentava. Ver Brayan, 2004; Ghezzi, 2003.

1% Ainda que individualmente algumas empresas tenham conseguido alcangar notoriedade ou sucesso
comercial com alguns de seus produtos, o setor produtivo independente como um todo ndo apresentou sinais
de expansao significativos. Uma notavel excecdo, entretanto, foi a do grupo de Heavy-Metal, Sepultura, que a
partir do selo Cogumelo, conseguiu um contrato internacional com uma gravadora independente especializada
no género, a Roadrunner, e atingiu significativo sucesso internacional. Sobre a experiéncia da banda, ver
Janotti Jr., 2003.

1% pode-se eleger o langamento do disco de Antonio Adolfo como um marco inicial e o fim da parceira entre
Lira Paulistana e Continental como o final do periodo aureo.
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atencdo da classe artistica para as condigdes de produgdo da musica brasileira, trazendo a
luz a discussdo acerca do papel de uma indistria fonografica nacionalizada.
Particularmente, esta gera¢do imprimiu uma identidade ao setor, representada na
equivaléncia entre empresa nacional e independente. Com efeito, estas realizagdes seriam
centrais para uma nova gera¢do de empreendedores que, na década de noventa, iria retomar

parte de sua agenda.
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CAPITULO 111

A Nova Producao Independente

No capitulo anterior, tratou-se do processo de reconfiguracdo da industria fonografica
brasileira na década de 1970. Neste periodo, junto ao fendmeno mais amplo de crescimento
da industria cultural nacional, a economia da musica passou por uma modernizacao de suas
estruturas, o que gradualmente acabou resultando na concentracdo da producdo de discos
nas grandes gravadoras transnacionais. Este fendmeno gerou uma contra-partida, o
surgimento de uma onda de produgdo independente, promovida por alguns musicos
brasileiros. Conforme discutido, esta experiéncia setentista, apesar de significativa
culturalmente, ndo conseguiu consolidar-se como um segmento da indudstria, sucumbindo as
adversas condi¢des do mercado fonografico nos anos posteriores.

Nos anos de 1990, porém, um novo ciclo de transformagdes na industria fonografica
permitiu a reorganizacao da producao independente nacional. Com a emergéncia de novas
tecnologias da informacdo e da comunicacdo e praticas comerciais, as grandes gravadoras
iniciaram um processo de reestruturacdo, o que condicionou alteragdes na dinamica do
mercado de musica no Brasil. Terceirizando as etapas produtivas e mantendo uma ferrenha
politica de cortes de elencos e poucas contratagdes, a cadeia produtiva da fonografia acabou
se transformando e possibilitando o aparecimento de novos fendmenos. Dentre eles,
destacou-se o rapido crescimento de novas gravadoras brasileiras. Diferentemente da
geracdo anterior, caracterizada pelo amadorismo, estas empresas mostram-se
estruturalmente mais bem capacitadas, podendo conjugar os anseios estéticos as praticas
comerciais. Assim, enquanto as grandes empresas argumentavam estarem em ‘‘crise”
financeira, as gravadoras nacionais passaram a desempenhar um importante papel no
cendrio cultural, chegando mesmo a serem consideradas como o possivel “futuro da musica
brasileira”.

No presente capitulo, analisa-se esta Nova Produg¢do Independente [NPI]. O objetivo
¢ contextualizd-la nas recentes transformagdes que atingem a industria fonografica

brasileira. A hipotese € que estas gravadoras refletem os novos tempos do comércio
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fonografico. Conjugando uma expertise da economia da musica, estruturas industriais
flexiveis e apostando nas tecnologias da informac¢do e da comunicagdo, estas empresas se
destacam na industria fonogréafica nacional, representando um fenémeno particularmente
interessante devido a sua intrinseca relacdo com a nova economia do entretenimento.
Assim, inicia-se a analise retomando a discussao acerca das condigdes do mercado
fonografico brasileiro na década de 1990, quando uma série de fatores tanto condicionou a
reformulagdo estrutural das grandes gravadoras quanto possibilitou a emergéncia das
gravadoras independentes. Em seguida, discute-se o fendmeno da Nova Produgdo
Independente em si, destacando o que o constitui como um evento a parte na historia da
fonografia nacional. Por fim, para esmiugar a complexidade deste fenomeno, abordando
dois exemplos paradigmaticos desta nova gera¢do de independentes, a saber, a gravadora

Biscoito Fino e a empresa Trama.
1 — Industria Fonografica Brasileira na Década de 1990

Ap0s o intenso crescimento na década de setenta, na seguinte o comércio fonografico

107 para isto

manteve uma boa performance, especialmente em sua segunda metade
contribuiram o surgimento de novas bandas de rock brasileiro, conhecidas posteriormente
como Brock, eventos como o primeiro festival internacional de musica Rock n’ Rio,
realizado em 1985 no Rio de Janeiro, ambos acontecimentos centrais para a consolidacdo
do mercado de pop-rock no pais (Brayan, 2004; Janotti Jr., 2003). Igualmente importante
para os lucros das grandes gravadoras foi a consolidagao de outros segmentos, como o
infantil e o de trilha sonora de novelas. Todavia, na passagem para os anos noventa, a
crescente inflagdo e as drasticas politicas visando seu controle foram decisivas para gerar
um cendario de aguda recessdo'"". Particularmente, sob o impacto do seqiiestro dos ativos
financeiros no governo do Presidente Fernando Collor de Melo [1990-92], houve uma

acentuada queda nos numeros da industria. Como ilustragdo da gravidade do momento, na

passagem do ano de 1989 para 1990, o niimero de unidades vendidas caiu de 76,6 milhdes

197 Segundo Dias (2000; p.105), a média de unidades vendidas na primeira metade daquela década foi de 51
milhdes enquanto na segunda, aumentou-se para 65 milhdes.

"% Devem ser citados os chamados Plano Cruzado, durante o governo de José Sarney, e os Planos Collor I e II
[1990/92].
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para 45,2 milhdes (Dias, 2000; p.106). Até 1994, as cifras se manteriam baixas, fazendo
com que o mercado fonografico brasileiro perdesse seu status de um dos maiores do

109
mundo

. Para uma industria acostumada com niveis de crescimento anuais por duas
décadas seguidas, o decréscimo somente poderia ser rotulado de “crise”.

Frente a este cendrio adverso, as gravadoras transnacionais instaladas no pais
passaram a implementar estratégias de re-estruturacdo das empresas, seguindo as
orientagdes de suas matrizes. Conforme discutido no Capitulo I, isto significava rever a
estrutura das companhias, passando do modelo verticalmente integrado para o horizontal
segundo os preceitos da acumulacdo flexivel (Harvey, 1989). Um primeiro passo neste
sentido se deu com o incremento das compras e fusdes entre gravadoras e conglomerados
de multi-investimentos. Com estas unides, as grandes gravadoras puderam ndo apenas
valorizar seus principais ativos [catdlogos e artistas] como também se adaptar as
necessidades do mercado global, estabelecendo diferentes interagdes com as outras divisdes
das holdings que as adquiriam. Desta forma, as gravadoras puderam efetuar cortes de
empregos diretos e terceirizar distintos servigos, como os de gravagdo, prensagem, parte
grafica e mesmo setores mais importantes como o de distribuicao, sem perder seu controle
sobre os mercados locais' '’

Outra medida foi a adogao de uma politica local para transformar o suporte dptico no
principal produto do mercado fonografico brasileiro. Ainda que a tecnologia digital do
Compact Disc [CD] estivesse disponivel nos mercados europeu e norte-americano desde
inicio dos anos oitenta, no brasileiro, sua inser¢ao se deu em fins daquela década, somente
se consolidando na seguinte. Conforme observou Dias (2000; p.107), este fato estava
diretamente relacionado a diminui¢do do poder aquisitivo do consumidor brasileiro, o que
demandava uma estratégia especifica para difundir a nova tecnologia no pais. Assim,
agindo conjuntamente com as empresas produtoras de eletrodomésticos, houve uma

campanha para minimizar o custo dos reprodutores de CD, inclusive introduzindo

variedades de modelos, desde o embutido num conjunto com radio e toca-fitas até o

19 Ainda segundo os dados fornecidos por Dias (2000; p.106), em 1991, foram vendidas 45,1 milhdes de
unidades, em 1992, este niumero caiu para 30,9, retornou para 44,1, no ano seguinte.

% Como observado nas entrevistas obtidas e publicadas por Dias (2000), cada empresa avalia o tamanho e as
condigdes dos mercados onde atuam antes de terceirizar ou nao suas divisdes. No Brasil, a Sony Music
[agora, Sony & BMG], que ¢ parte da Sony Corporation, ¢ a Unica grande empresa do setor que possui um
sistema de distribuigdo ndo-terceirizado, uma vez que este servico € oferecido as outras divisoes da
corporagdo. Sobre as estruturas das grandes gravadoras, ver Dias, 2000; Negus, 1999; Prestes Filho, 2005.
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reprodutor portatil conhecido como discman. Desta forma, houve uma acentuada
diminui¢do do custo de um aparelho reprodutor para o consumidor final. Por exemplo,
entre os anos de 1992 e 1993, a queda de preco da tecnologia foi de 30% (Dias, 2000;
p.107).

Na medida em que os reprodutores ficaram mais acessiveis, as grandes gravadoras
iniciaram uma estratégia de atualizacdo tecnoldgica que faria o CD suplantar o LP no
mercado brasileiro. Deliberadamente aumentando a produgdo da tecnologia digital e
rareando a de vinil, a relacdo de preco entre os formatos fonograficos foi reduzida
rapidamente. Assim, se em 1987 um CD equivalia a dois LP (Dias, 2000; p.107), em 1991,
a relacdo era de dois para um. Pouco depois, ndo mais existiria mais, possibilitando as
gravadoras cessarem a producdo de vinil Este projeto fica explicito ao se analisar os
nimeros da industria. Segundo os dados apresentados por Prestes Filho (2005; p.49), no
mesmo ano de 1991, a industria fonografica brasileira faturou US$ 28,4 milhdes com a
venda de Long Plays [LP], enquanto a cota de CD foi apenas de US$ 7,5 milhdes. Com a
politica de redugdo de custos da nova tecnologia, em 1994, esta relacdo passou para US$
14,5 milhdes, referentes ao vinil, e US$ 40,2 milhdes ao meio digital. Em 1997, finalmente,
o LP parara de ser produzido pelas grandes gravadoras, o que consolidou de vez o CD

"1 Conforme observado anteriormente, a

como o produto da industria fonografica brasileira
adocdo da nova tecnologia permitiu a industria incrementar seus lucros, com o
relangamento de titulos consagrados, cobranga de um preco comparativamente mais alto do
que com fitas e LP, além de diminuir os custos de produgdo, reproducdo e arquivamento
das misicas' 2.

No que concerne a administracdo interna de sua da producdo artistica, as grandes
gravadoras recorreram a continua otimizagao da produtividade. Flexibilizando os vinculos

empregaticios de artistas ¢ de equipes de producdo, estas empresas passaram a exigir

performances mais ‘“‘satisfatorias” de seus funciondarios, permitindo-se rescindir contratos

1 As fitas magnéticas Cassete receberam o mesmo tratamento dispensado ao vinil, ainda que tenham durado
um pouco mais no mercado, sendo destinadas ao consumo das classes C e D. No entanto, segundo os
fabricantes, a produgédo foi interrompida devido aos problemas com a pirataria, entdo, utilizando tal
tecnologia.

"2 Conforme observa Prestes Filho (2005), com a emergéncia do CD ndo penas a indastria pdde cortar custos
com os processos de reproducdo da informagado digital como também a forma do disco permitiu um aumento
do consumo deste formato fonografico pela praticidade. Sem o uso de agulhas de reprodugao e pelo tamanho
reduzido dos discos, os brasileiros passaram a consumir mais discos com a emergéncia do CD do que na
época do vinil.
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unilateralmente e diminuindo apostas em géneros e artistas ainda ndo assimilados pelo
mercado de massa. Deve-se notar que esta politica visava ndo tanto reduzir os encargos
econdmicos com funcionarios diretos quanto diminuir as incertezas do mercado cultural,
altamente volatil na comparagdo com outros setores industriais. Em outras palavras, as
gravadoras queriam ter a possibilidade de contratar e demitir com rapidez e facilidade
suficientes representantes da “musica certa no momento”, ou seja, géneros musicais €
artistas com comprovada eficiéncia mercadologica num determinado momento e as equipes
de produgdo que foram responsaveis por sua contratacdo (Negus, 1999).

Como resultado, as gravadoras passaram a demitir com freqiiéncia muitos artistas e
profissionais experientes no ramo, que ou permutavam de empresa ou ficavam disponiveis
no mercado. Ao mesmo tempo, enquanto a maior parte das bandas do Brock entrava num
periodo de declinio comercial'”®, as grandes gravadoras passaram a promover géneros
musicais de apelo popular, até entdo relegados a segmentos de mercado, como a Musica
Sertaneja, a variacdo do samba rotulada de Pagode e a nova musica da Bahia, a Musica
Axé. Em relagcdo ao mercado de pop-rock, passaram a atuar através de selos terceirizados
na tentativa de encontrar novos talentos que suplantassem os artistas da década anterior.
Desta estratégia, revelaram-se bandas que posteriormente seriam consideradas algumas das
mais significativas de sua geragcdo, como Chico Science & Nacdo Zumbi, Skank e Planet
Hemp, pertencentes ao selo Chaos, da Sony Music; Pato Fu, do selo Plug associado a,
entdo, BMG; Raimundos, pelo selo Banguela, e O Rappa, pela WEA, ambos pertencentes a
Warner Music.

No aspecto da difusdo midiatica, destacou-se a inauguracao da filial brasileira do
canal televisivo norte-americano dedicado ao video musical, o videoclipe, a Music
Television ou MTV. Apesar de ter havido uma possibilidade de concessdo do canal norte-
americano no pais ainda nos anos oitenta, através da Rede Manchete (Brayan, 2004; p.247),

foi apenas na década seguinte que o Grupo Abril adquiriu os diretos de utilizagdo da

'3 Na passagem das décadas, apesar do impressionante sucesso do grupo Legido Urbana, que com o disco As
Quatro Estagées (1989), vendeu 1 milhdo de copias, bandas como RPM e Blitz se separaram, enquanto
outras, como os Titds e o Baro Vermelho, passavam por uma reformulagdo dos membros e de seus trabalhos.
Além disto, deve-se considerar que a nova década marca o envelhecimento do publico do Brock, o que
significa que gastam menos seu dinheiro com produtos fonograficos, e a emergéncia de uma nova geragao de
consumidores interessados nas novidades do mercado.
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marca''*. Desta forma, em 20 de outubro de 1990, a MTV Brasil foi ao ar como um veiculo

televisivo totalmente dedicado a economia da musica e a industria fonografica. Num
primeiro momento buscando se consolidar no mercado nacional, a emissora produziu clipes
e shows das bandas brasileiras, com o intuito de gerar conteudo para sua grade. Assim,
tornou-se o veiculo central para a divulgagdo de bandas dos anos noventa, como as acima
referidas. O canal também foi um importante incentivo para a criagdo de produtoras
terceirizadas de audiovisual dedicadas a musica'"”. Posteriormente, esta rede de empresas
seria determinante para que o canal também desenvolvesse diversos produtos
multimidiaticos para venda no mercado, como as séries de DVD de apresentagdes “MTV
Ao Vivo”, “MTV Acustico” e “MTV Apresenta”, gerando novas possibilidades de
parcerias com a industria fonografica.

No contexto mais amplo, ¢ fundamental observar a recuperacdo da economia
brasileira. Durante o governo do Presidente Itamar Franco [1992-1993], seu Ministro da
Fazenda, Fernando Henrique Cardoso, instituiu uma nova politica econdmica na qual
visava conter a inflagdo e retomar o crescimento do pais. Para isto, foi criada uma nova
moeda, o Real, cujo valor era equivalente ao Dolar. Depois de eleito Presidente da
Republica, Fernando Henrique deu continuidade ao chamado Plano Real. Adotando uma
politica considerada neoliberal, o periodo FHC [1994-2002] marcou-se também pela re-
abertura da economia nacional e a retomada do poder aquisitivo do consumidor brasileiro.
Gozando de uma moeda supervalorizada, o consumo de bens duraveis voltou a crescer, em
particular o de eletrodomésticos devido a fatores como o acesso a importacao, a abertura de
crédito as pessoas fisicas e as politicas de financiamento de grandes lojas de departamentos.

Foi neste contexto que a industria fonografica brasileira retomou seu crescimento em

meados da década. Apoés um inicio critico, em 1994, o numero de unidades vendidas

"4 Em seu resumo da década de oitenta, Brayan (2004; p.247) destaca que a extinta TV Manchete esteve
perto de obter a concessdo da MTV ainda em 1987. Todavia, ndo houve acordo. E também interessante notar
que com a MTV Brasil, o Grupo Abril dava seus primeiros passos no ramo fonografico, que seriam centrais
para o investimento numa gravadora, que viria anos depois.

'3 Como descreve Brayan (2004), a historia do videoclipe no Brasil comega a se intensificar ainda nos anos
oitenta. Na época a Rede Globo de Televisdo acabou controlando boa parte deste mercado, contratando os
poucos profissionais que se interessavam pelo tema e sendo a principal promotora da produgdo e exibigdo
destes videos demonstrativos, especialmente em quadros de sua revista semanal de variedades, o “Fantastico”.
Com o surgimento da MTV Brasil, as grandes gravadoras passaram a investir direta e continuamente na
produgdo destes produtos audiovisuais, fomentando o desenvolvimento de produtoras independentes ao longo
dos anos noventa.
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chegaria a 63 milhdes, melhorando no ano seguinte, quando atingiria a marca de 71 milhdes
(Dias, 2000; p.106). Finalmente, em 1996, o mercado brasileiro voltaria a ser um dos seis
maiores do mundo (Prestes Filho, 2005; p.48). Entretanto, as medidas adotadas pelas
grandes gravadoras, somadas ao desenvolvimento das novas tecnologias da informagao e da
comunicag¢do, provocariam mais mudangas, causando uma reviravolta no mercado.

Como se discutiu no primeiro capitulo, a adogdo de novas técnicas de gerenciamento
da producdo e de tecnologias da informag¢do e da comunicacdo acabou gerando uma
significativa interdependéncia da fonografia com a industria de informatica. De forma
semelhante ao contexto internacional, a industria fonografica no Brasil também sentiu os
efeitos deste fendmeno, ainda que com acentos locais. A partir de 1997, enquanto a
industria de microinformatica se desenvolvia no pais, as estatisticas sobre o mercado
fonografico nacional comecaram a apresentar numeros preocupantes, indicando forte
decréscimo de vendas de discos. Com efeito, entre 1999 e 2003, o faturamento das
empresas filiadas a ABPD caiu de R$ 814 milhdes para R$ 601 milhdes ou, em unidades

vendidas, de 88 milhdes para 56 (http://www.abpd.org.br/estatisticas_mercado_brasil.asp),

. : o s o116
gerando, mais uma vez, o argumento de “crise” da industria da musica .

Num primeiro momento, as empresas fonograficas apontaram para o crescimento do
comeércio informal, ou pirata, como a causa determinante da drastica reducao das vendas de
CD. De fato, quando a midia Optica firmou-se como praticamente o Unico produto da
indtstria fonogréfica brasileira, por volta de 1997, a industria de falsificagdes também
adotou a tecnologia digital como seu suporte, aproveitando-se da expansdo do mercado de
informatica no continente sul-americano. Com a reformulagdo da estrutura da producdo de
falsificagdes na América do Sul''’, transformando o sudeste da Asia no principal centro

produtor e o Paraguai no distribuidor regional, e o crescimento do mercado de bens

¢ Segundo a ABPD (2005; p.24), em 2000, a industria fonografica vendeu 94 milhdes de copias, faturando
RS 891 milhdes. Em 2001, estes niimeros passaram, respectivamente, para 72 milhdes e R$ 677 milhdes; em
2002, 75 milhdes e R$ 726 milhdes.

"7 Segundo o mapa do comércio informal no Brasil apresentado por Prestes Filho (2005; p.47-55), pode-se
notar a evolucdo desta industria no Brasil. Até a adogéo da tecnologia digital como suporte da produgio
pirata, o Paraguai era o centro produtor e distribuidor de produtos falsificados, que entravam no pais pelos
estados fronteirigos, especialmente os da triplice fronteira. Com a passagem da produgdo pirata
majoritariamente para a regido do sudeste asiatico, o Paraguai transformou-se apenas num centro distribuidor,
que basicamente manteve a estrutura utilizada desde os anos oitenta. Além disto, pelas facilidades da
reprodugdo digital, as autoridades brasileiras competentes tém registrado o aumento de pequenos p6los
produtores de produtos falsificados nas regides metropolitanas das principais capitais brasileiras.
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durdveis no pais, os indices do comércio informal no Brasil tiveram uma significativa
otimiza¢do em questdo de poucos anos. Segundo os dados da propria ABPD, a “pirataria”
de discos passara a representar de aproximadamente 3% do mercado brasileiro, em 1997,
para 52%, em 2003''®, quando arrecadou cerca de US$ 137 milhdes com a venda de 74
milhdes de unidades falsificadas aproximadamente

(http://www.abpd.org.br/piratria_dados.asp). Estes nlimeros rapidamente transformaram o

Brasil num dos mercados de musica mais afetados pela pirataria no mundo, conforme
explicitado no Capitulo 1. Isto criou fortes pressdes ndo apenas sobre as gravadoras, que
perdiam mercado e lucros, como também sobre o pais, cobrado por governos estrangeiros ¢
orgdos internacionais de defesa dos direitos da propriedade intelectual. Como exemplo, a
Recording Industry Association of America [RIAA], conjuntamente com a International
Intellectual Property Alliance [IIPA], entrou com uma representagdo na justica comercial
norte-americana [USTR] com o pedido de investigagdo de General Systems of

"9 [GSP] para o Brasil, acusando as autoridades deste pais de estarem

Preferences
inoperantes frente as transgressdes da propriedade intelectual em seu territorio. Com a
aceitacdo deste pedido, em 2001, uma série de produtos nacionais perdeu privilégio de
acesso ao mercado dos EUA, criando prejuizos maiores para a economia nacional e
obrigando o governo brasileiro a iniciar uma efetiva a¢ao de controle da pirataria.

Apesar do justo alarde acerca do crescimento do comércio informal, aos poucos se
reconheceu que o comércio formal também estava sendo afetado pela emergéncia do novo
complexo tecnologico. Neste sentido, deve-se notar que, se esta ¢ uma discussdo ja
estabelecida nos paises desenvolvidos, no Brasil, este tema demanda uma abordagem
cuidadosa devido as peculiaridades do cenario nacional. Aqui, esta questdo tem sido pouco
considerada frente a recorréncia do argumento de que o acesso da populagdo brasileira as
novas tecnologias da informa¢do e da comunicacdo, especialmente a Internet, ¢ bastante

120

restrito =, o que faz alguns analistas considerarem este um problema menor ou futuro. No

18 Mesmo considerando a marca de 35%, nos anos oitenta, apresentada no estudo de Prestes Filho (2005;
p-48), € possivel concluir que a expansdo do comércio informal foi significativa desde fins dos anos noventa.
190 Sistema Geral de Preferéncias [GSP] é um dispositivo legal da legislagio comercial norte-americana que
concede certos beneficios comerciais a paises em desenvolvimento.

120 Segundo a pesquisa do Comité Gestor da Internet no Brasil junto ao Instituto IPSOS (2005), cerca de 68%
da populacdo brasileira nunca teve acesso a Internet. Além disto, do total de domicilios pesquisados, apenas
21,43 possuiam acesso a Internet de qualquer sorte. Na classificag@o pelas classes sociais, o acesso a rede de
computadores tinha a seguinte configuragdo: 87,15% da classe A; 58,40 da B; 22,12 da Ce 6,84 das D e E.
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entanto, esta perspectiva ignora a complexidade da situacao. Uma andlise atenta revela que
o acesso a diferentes tecnologias da informacdo ¢ efetivamente amplo, ainda que
diferenciado, entre as classes sociais brasileiras. Desde a retomada do mercado de consumo
interno, com o Plano Real, o acesso a produtos fonograficos tem sido praticado de
diferentes formas através de uma série de aparelhos, como conjunto de som, reprodutor
portatil de CD, computador pessoal, console de jogos eletronicos e, mais recentemente,
telefone celular e reprodutores de DVD. Neste sentido, segundo pesquisas apresentadas
tanto por Prestes Filho (2005) quanto pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (2005), em
parceria com o instituto IPSOS, aponta-se que a difusdo de cada um destes itens na
sociedade brasileira tem sido consideravelmente rdpida e ampla. Por exemplo, 64% dos
domicilios brasileiros possuem conjunto de som (Prestes Filho, 2005; p.56); 16,57%,
computadores pessoais121 (CGI/IPSOS, 2005); 19,62%, consoles de Videogame122 (ibidem);
61,21%, telefones celulares'” (ibidem). Deve-se notar ainda que ambas as pesquisas nio
abordaram a acelerada difusdo de outros dois produtos crescentemente importantes para a
economia da musica, a saber, os reprodutores de DVD e os de MP3, vendidos em larga
escala no segundo semestre de 2005.

Além disto, como apresentado nas notas, as novas tecnologias tém sido difundidas
rapidamente entre os principais consumidores da industria fonografica. Por exemplo, a
classe A possui amplo acesso e condigdes para utilizar as novas tecnologias [conhecimento
técnico ¢ cartdes de crédito internacionais]. As B e C, os maiores consumidores da industria
fonografica nacional (ABPD, 2005), igualmente t€ém aumentado sua participagdo no
consumo de novas tecnologias, como reprodutores de DVD e computadores pessoais. Aos
poucos, se difunde entre estes grupos o hdbito de consumir pela Internet sejam produtos

. . . . 124
fisicos sejam virtuais .

Todavia, segundo o levantamento mensal do ibope/NetRatings, o nlimero de usuarios residenciais da Internet
no Brasil é de 13,2 milhdes, que navegam em média 18 horas e 42 minutos por més. Isto sinaliza que, apesar
das desigualdades de acesso a tecnologia, ha uma quantidade consideravel de brasileiros utilizando-a. Sobre a
pesquisa CGI/IPSOS, esta disponivel em http://wwww.nic.br/

21 por classes sociais, a divisio ¢ a seguinte: 88,74% da A; 55,55% da B; 16,08% da C; 1,99% das D e E.

122 Na classe social A, 50,02% possuem estes aparelhos; 40,47 na B; 25,71 na C; 7,32 nas D ¢ E.

123 por classes sociais: 95,89% na A; 89,26% na B; 72,75 na C; 42,36 nas D ¢ E.

124 Ainda segundo a pesquisa CGI/IPSOS (2005), na classe soacial A, 21,13 % consumiram produtos e
servigos pela Internet nos ultimos 6 meses, enquanto que na classe B foram 11,81% e na C, 2,28%, no mesmo
periodo. A pesquisa ainda aponta que 1,44% da populagdo brasileira ja comprou filmes e musica pela Internet,
ndo contabilizando downloads gratuitos praticados em redes Per-to-Peer. Sobre esta pratica a rara e pouco
confiavel informacao, fornecida pela Associagdo de Protecdo aos Direitos Intelectuais Fonograficos [APDIF]
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Um reflexo disto foi o pronto surgimento, desde o fim dos anos noventa, de empresas
virtuais dedicadas ao e-commerce fonografico no Brasil. As primeiras iniciativas foram as
versoes on-line de grandes lojas de departamentos, como as Lojas Americanas e a Saraiva,
que através dos sites vendiam CD mantidos nos estoques das empresas. Aos poucos
negdcios especificos do ambiente em rede foram surgindo, como a empresa virtual

Submarino (www.submarino.com.br/), que vende diversos artigos, como livros e CD em

unidades fisicas, sem ter, no entanto, um estoque real'® (Prestes Filho, 2005; p.56). Outro
destaque do comércio pela Internet no pais ¢ a venda de arquivos digitalizados via
download. Criada ainda em 2000, pela holding de novas tecnologias Idéias Net S.A., a

pioneira empresa virtual iMusica (www.imusica.com.br/) utiliza a tecnologia da Microsoft

para vender arquivos no formato WMA [Windows Media Audio]. Adotando o padrdo
DRM [Digital Rights Management]| de prote¢do dos produtos, a fim de evitar copias do
material vendido, a iMusica desenvolveu um sistema de distribui¢do digital autorizada, que
oferece as 200 gravadoras com quem estabeleceu contratos de licenciamento. Assim,
tornou-se a principal empresa neste servico no mercado brasileiro. Em seu pouco tempo de
duracdo, o site ja possui mais de 60 mil arquivos e ¢ visitado em média por 50.000 usuarios
ao dia, segundo os dados fornecidos pela empresa'*®.

Esta reconfiguragdo do consumo de produtos fonograficos claramente se reflete no
perfil dos consumidores, apresentado no relatério da ABPD (2005; p.23-30) referente ao
ano de 2004. Neste relatorio, concluiu-se que houve continuo decréscimo do consumo de
CD na classe social A, que representa 12% do mercado fonografico nacional, pelo fato de
ter acesso e habilidade com as ferramentas da Internet (ibidem; p.24-25). Reconhecendo a
crescente importincia do consumo de DVD musicais, este foi o primeiro documento da
instituicdo a reservar uma secao exclusiva de analise a este produto. Nela, demonstra-se que

as classes sociais B ¢ C, que conjuntamente representam 75% do total do mercado

dava conta de que, em 2000, o numero de transferéncias de arquivos em MP3 em sites de dominio brasileiro
foi de impressionantes 66.528.000 (apud in: Prestes Filho, 2005; p.59-60). No entanto, este nimero
desconsidera a pratica feita em sites de dominio estrangeiro, o preferido dos internautas, como E-Mule, Soul
Seek, Lime Wire, KazaA, entre muitos outros.

125 Como observa Prestes Filho (2005; p.56), criada em 1999, a Submarino é um investimento da empresa de
informéatica TLB. Funcionando nos moldes da norte-americana Amazon, o site brasileiro utiliza o sistema de
distribuigdo JIT [Just in Time] de seus fornecedores, evitando, assim, a necessidades de gasto com estoque
dos produtos.

126 Sobre a iMusica, ver Prestes Filho, 2005; p-62 e as informagdes no site
http://www.imusica.com.br/Corp.aspx?f=QuemSomos
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consumidor, mantiveram a tendéncia de comprar menos CD, substituindo-o pelo DVD'?’
(ibidem; p.25 e 28). Por fim, as classes D e E também retrairam sua participagdo no
mercado apds anos de ascensdo, marcando 15% do consumo geral e sugerindo que este
publico esteja recorrendo prioritariamente ao comércio informal uma vez que, conforme
mencionado, hd uma alta taxa de acesso a aparelhos reprodutores de CD.

Acima de tudo, estes dados comprovam que também no mercado brasileiro a
hegemonia da unidade fisica, o disco, como medida da industria fonografica esta abalada
pelo surgimento de novos produtos e, principalmente, formas de consumo. Conforme
discutido no Capitulo I, este contexto obriga a industria a se repensar, reformulando a
estrutura das empresas € do comércio, a divisdo de poderes na industria e a legislacao sobre
a propriedade intelectual dos produtos. Ainda que este seja um processo lento, gradual, mas
de toda forma traumadtico para a cadeia produtiva da fonografia, ele ¢ uma realidade que ja
esta em andamento.

Conjugados, a pirataria e as novas formas de consumo formal de produtos
fonograficos tém exercido forte impacto na induastria fonogréafica brasileira. Isto se torna
evidente ao analisar os dados da APBD (2005; p.42). Num resumo da situacdo do mercado,
a entidade revela que houve, entre 1997 e 2004, uma diminui¢do de 50% de postos de
trabalho diretos; 2.500 postos de revenda fechados e a perda de R$ 500 milhdes/ano
aproximadamente em arrecadacdo de impostos. Além disto, a entidade ainda aponta que no
mesmo periodo houve uma redu¢do de cerca de 53% na venda de CD. Apesar de todo o
esforco empregado na reformulagdo das estruturas industriais para diminuir as incertezas do
mercado de musica, as grandes gravadoras ndo conseguiram se adaptar com rapidez as
transformagodes. Assim, elas tém acentuado suas politicas de reestruturagdo empresarial,
diminuindo em torno de 44% os lancamentos de produtos nacionais ¢ em 50% a
contratacdo de elenco nacional, desde 1997 (ABPD, 2005; p.42). Isto significa que se
tornaram mais rigorosas no gerenciamento dos artistas contratados, visando concentrar-se
nos nomes de melhor performance mercadologica. Frente a estes nimeros e a inépcia das
grandes gravadoras de se adaptar as novas condi¢des do mercado, alguns analistas tém

sustentado um argumento de “crise” da industria, concordando de que se trata de uma das

127 Conjuntamente, estes consumidores equivalem a 79% do mercado de DVD musicais no Brasil (ABPD,
2005; p.28). Este ¢ um ntimero significativo uma vez que o Brasil, em 2005, tornou-se o sétimo maior
consumidor de DVD musicais do mundo (IFPI, 2005a).
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mais graves da historia, o que leva a previsdo de risco a futura existéncia do comércio
fonografico. Ou como resumiu o jornalista e produtor musical Nelson Motta num artigo
sobre o assunto, “a industria do disco, como até hoje a conhecemos, acabou. Kaput. Finita.
E ndo ¢ uma questio de opinido, é um fato. E s6 uma questio de tempo” (Motta, 2004;
p.79).

Entretanto, enquanto as grandes gravadoras lamentam a adversidade deste momento,
outro segmento desta industria caminha em sentido contrario, demonstrando acentuado
crescimento econdmico € em importancia cultural, a saber, a producao independente. Apds
os anos de inexpressividade, em pleno processo de transformagdo da industria fonografica,
novas gravadoras brasileiras comecaram a surgir no mercado. Rapidamente, suas
realizacdes geraram uma discussdo acerca do renascimento e da consolidagdo da producao
independente no pais, o que ficou expresso no rétulo Nova Produgdo Independente, da qual

se tratard a seguir.

2 — A Nova Producio Independente

No inicio da década de 2000, a midia especializada em economia da musica no Brasil
ficou interessada no aumento do niumero de novas gravadoras brasileiras que vinham se
destacando no cendrio nacional. Fosse revelando novos artistas fosse abrigando os
renomados, algumas iniciativas comeg¢avam a atrair a aten¢do com eventuais, porém,
expressivos, €xitos comerciais e com um discurso de transformagdo da industria
fonografica brasileira. Rapidamente, passou-se a especular acerca de uma re-organizacao da
producdo independente no pais ou, nas palavras de um representante deste fenomeno, o
surgimento de uma Nova Produ¢do Independente (Boscoli, 2003). Com efeito, enquanto as
grandes gravadoras argumentavam estarem passando por uma acentuada crise financeira, a
producdo independente se desenvolveu e se estruturou, aproveitando-se das novas
condi¢des do mercado. Em poucos anos, tornaram-se crescentemente responsaveis pela
producdo de musica no pais, enquanto as transnacionais regulavam seus investimentos.
Alguns observadores relacionaram este fendmeno ao declinio do controle do mercado

nacional pelas gravadoras transnacionais. Na verdade, porém, o surgimento destes
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independentes estava ligado a toda uma complexa reestruturagdo da cadeia produtiva da
fonografia.

De fato, para se compreender a emergéncia desta nova geragdo de gravadoras
independentes, torna-se fundamental retomar a discussdo acerca da reengenharia das
grandes gravadoras na passagem das décadas de oitenta para noventa. Como os estudiosos
da flexibilizacdo industrial concluem (Castells, 2003a; Harvey, 1989; Kumar, 1997), a
adocdo dos novos métodos de gerenciamento da producdo implica em profundas
transformagdes ndo apenas nas empresas em si como também em toda a chamada cadeia
produtiva, pois os diversos atores nela envolvidos passam por uma redefini¢do de seus
papéis para cumprir suas novas fung¢des. No caso da fonografia, o processo de
horizontalizagdo das gravadoras se baseava em dois pilares, a saber, o aumento de pdlos
produtores de fonogramas, algo que a emergéncia dos estudios caseiros promoveu, € a
continua terceirizagdo das etapas produtivas das grandes gravadoras, que delegaram a
outras empresas fungdes como gravacao, prensagem e, em alguns casos, distribuicdo. Com
estas medidas, as grandes empresas do setor diminuiram os encargos trabalhistas,
delegaram o 6nus de atualizagdo tecnoldgica e adaptacdo ao mercado aos parceiros, além de
aumentarem as responsabilidades de cada uma de suas partes sobre a geréncia de seus
or¢amentos, fomentando a competitividade e a produtividade (Negus, 1999). Ao mesmo
tempo, isto criou uma rede de servigos com capacidade ociosa oferecida a outros agentes
produtores de fonogramas, como a Microservice que além de prensar CD para as grandes
gravadoras, atende iniciativas e empresas independentes, além de industrias de informatica
e audiovisual. Com as facilidades tecnoldgica, econdmica e logistica para gravagao sonora,
comecaram a surgir novas gravadoras que passaram a utilizar estas empresas terceiras para
as funcdes que tradicionalmente sdo mais onerosas e complexas no negdcio fonografico.

Sem duvida, este processo integrava os planos das grandes gravadoras. Com efeito, o
desenvolvimento de uma rede de produgao fonografica autdbnoma poderia significar uma
interessante estratégia de investimento no mercado de musica. Aproveitando-se das
facilidades técnicas para a producdo de um disco e da proximidade que as empresas
independentes tém dos consumidores finais, as principais companhias buscariam se
concentrar nos artistas ja consagrados e nos grandes sucessos comerciais, enquanto

delegariam a gestdo dos outros as pequenas e médias empresas. Deve-se notar que esta
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perspectiva marca uma importante mudanca na relacdo entre empresas na industria
fonografica. Tradicionalmente, a producdo independente funcionava como um elemento
exterior a logica da grande gravadora, eventualmente servindo como ‘“descobridora” de
artistas que poderiam ser incorporados posteriormente aos seus casts. No entanto, com a
continua segmentacdo do mercado em cenas musicais € o processo de flexibilizacdo da
fonografia, as empresas independentes passaram a fazer parte do sistema de produgdo das
grandes gravadoras. Neste modelo, as corporacdes forneceriam a distribuicdo e o acesso a
divulgacdo em massa enquanto as independentes cuidariam de segmentos de mercado com
logicas de articulagdo proprias (Straw, 1991), arcando com os custos dos insucessos
comerciais, constituindo aquilo que alguns estudiosos do fendmeno chamaram
“terceirizagdo” da produ¢do musical'?® (Dias, 2000).

No inicio do processo de reestruturagdo das grandes gravadoras no Brasil, alguns
profissionais da industria buscaram aproveitar esta nova tendéncia do mercado. Como
notou Dias (2000), as gravadoras independentes que naquele momento surgiam se
destacavam pela visdo empresarial da economia da musica. Em seu trabalho, a autora
analisou a experiéncia da gravadora Tinitus, criada em 1992 por Pena Schmidt, visando
produzir artistas para promové-los em parceria com uma grande gravadora, neste caso, a
entdo Polygram, hoje a base da Universal Music. Com experiéncia no mercado de

129 - :
, 0 empreendedor demonstrava uma postura profissional, pensando seus artistas

musica
enquanto produtos com qualidades estéticas apeldveis ao mercado de musica pop, atitude
esta que marcava claramente uma diferenca em relagdo a experiéncia independente anterior,
conforme ressaltado criticamente pela autora. Outro exemplo significativo daquele
momento foi o selo Banguela, criado por alguns membros da banda Titds, em 1993, e
associado a Warner Music. O selo serviu como um tipo de filtro para novos artistas, sendo

o resultado mais expressivo deste empreendimento a revelagdo do grupo de rock

Raimundos, uma das principais bandas deste segmento nos anos noventa. Todavia, as

128 Como Negus (1999) observa, esta pratica de atuagdo no mercado permite que as grandes gravadoras
tenham flexibilidade para demitir e contratar artistas, uma vez que apenas possuem contratos com as
gravadoras e selos independentes. Nos EUA esta pratica é bastante utilizada no mercado de RAP, enquanto,
na Europa, aplica-se com freqiiéncia ao de musica eletronica.

12 No curriculo de Pena Schmidt, citado por Dias (2000; p.142), constam passagens pela gravadora
Continental, onde trabalhou como Gerente do Estiidio de Gravagao e Produtor Artistico, e a Warner,
desempenhando a funcdo de Diretor Artistico. Além disto, teve experiéncias em producdes de festivais de
musica.
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condi¢des do mercado na época, a problematica relagdo com as grandes gravadoras e, em
alguma medida, a auséncia de vocacdo de alguns musicos para se tornarem empresarios
impediram o pleno desenvolvimento destas experiéncias, que mesmo continuando a existir
em alguns casos, mantinham-se numa posi¢ao marginal no mercado.

Todavia, com a continuidade das transformag¢des do mercado de musica e o
acirramento das politicas austeras das grandes gravadoras, no final da década, novos
eventos sinalizaram mudangas no cendrio fonografico nacional. O expressivo crescimento
da pirataria obrigou, em boa medida, as grandes gravadoras a serem mais rigorosas em suas
contratagdes e rescisdes de contratos com artistas e equipes de producdo.
Conseqlientemente, passaram a estar a disposicdo no mercado executivos e musicos
gabaritados, que, aproveitando-se das facilidades tecnologicas para a produgdo musical e da
horizontalizagdo da produgdo fonografica ou integraram ou criaram novas gravadoras. Este
fato comecou a ser notado com o surgimento da Abril Music. Criada em 1998, esta
gravadora era mais um passo que o conglomerado midiatico Abril dava no mercado de
musica. Dispondo de veiculos referenciais no assunto, como a Revista Bizz, e a MTV
Brasil, esta corporagdo decidiu investir diretamente numa gravadora. Diferentemente de
gravadoras independentes que buscam a segmentacdo como forma de se inserir no
mercado, a politica da Abril Music mostrou-se audaciosa ao investir em diferentes géneros
musicais, como pop-rock, Forré e Pagode, além de coletaneas diversas. Contratando artistas
de renome nacional, que estavam fora dos elencos das transnacionais, € apostando em
novos nomes, a nova gravadora conseguiu se capitalizar atingindo status cultural e éxito
comercial. A Abril foi importante na revitalizagdo de artistas como Capital Inicial, Rita Lee
e Titds, além de revelar iniciantes como Los Hermanos [pop-rock], Falamansa [forrd] e
Bruno & Marrone [sertanejo]. Segundo os dados fornecidos pela ABPD em seu site

(http://www.abpd.org.br), entre os anos de 2000 e 2002, a gravadora conseguiu emplacar
130

alguns significativos sucessos num momento de retracdo do mercado ~°. No entanto, nem as

130 Conforme pesquisado junto ao site da entidade, em 2000, a Abril Music registrou 3 discos entre os 10 mais
vendidos, sendo que destes, um recebeu a premiagdo “disco de platina”, equivalente a 250 mil copias, e outro,
Frank Aguiar, a de” Platina Duplo”, pela marca de 500 mil copias vendidas. Em 2001, a gravadora figurou
nos 10 mais vendidos com 2 discos e, em 2002, apenas um. Ver em http://www.abpd.org.br/ .
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realizagdes comerciais nem o privilegiado acesso a divulgacao mididtica impediram que ela
viesse a encerrar suas atividades em 2003""

Ainda em 1999, um outro evento também chamou a atencdo do mercado musical
brasileiro. Foi o langamento do CD 4 Vida é Doce, do musico Lobao, pelo seu selo
Universo Paralelo. Revelado durante os anos oitenta como parte do Brock, Lobao passou
por todas as empresas transnacionais até se decidir pela iniciativa independente. Polémico
critico do mercado fonografico brasileiro, o musico transformou o langamento de seu disco
num acontecimento, ao torna-lo um ato de reclamag¢do por mudangas na dindmica da
produgdo de musica no Brasil. Seu principal alvo eram as gravadoras transnacionais, as
quais acusava de falsificar as estatisticas sobre a vendagem de discos, superfaturar os
precos dos CD, cartelizacdo, controle dos meios de comunicagdo através do pagamento de
propinas, entre outros argumentos que colocavam o 6nus da crise da industria sobre estas
companhias. Como resposta, Lobao apostara na producdo independente. Exortando as
novas possibilidades do mercado fonografico, langou um CD numerado numa
revista/manifesto, vendidos conjuntamente em bancas de jornal por um preco abaixo
daquele praticado no mercado, R$ 14,90 enquanto a média nacional era, entdo, entre 20 ¢
30 Reais [US$ 18]. Inegavelmente utilizando a ateng@o ptblica conquistada ao longo de sua
carreira, o0 musico aproveitou o momento para decretar a “crise” das grandes gravadoras e a
consagra¢do da producdo independente. De fato, sua campanha alternativa de publicidade
tornou seu empreendimento um sucesso comercial, resultando na venda de mais de cem mil
copias' 2. Este éxito levou-o a insistir ainda mais na producio independente, organizando
campanhas pela numeragdo dos discos, criminalizacdo do jaba, além de ajudar a criar uma
publicagdo dedicada a cena independente, a revista Outra Coisa.

Longe de serem pontuais, as experiéncias da Abril Music e de Lobao foram
celebradas como um sintoma de um fendmeno mais amplo, a saber, a reestruturacdo da
producao fonografica nacional. Com efeito, entre 1997 e 2003, muitas gravadoras de capital

nacional foram fundadas e rapidamente se estruturaram num mercado fonografico na

131 Segundo a nota oficial divulgada & impressa na época, o presidente da companhia reclamava da
impossibilidade de manter a gravadora frente a competi¢do com as transnacionais e o crescimento da
pirataria.

132 Sobre Lobio e sua carreira independente, ver em http:/www2.uol.com.br/lobao/ .
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plenitude de sua alegada “crise’**”. Ainda que num primeiro olhar, estas empresas fossem
bastante diferentes entre si, apontavam para caracteristicas comuns que as tornavam um
acontecimento impar na historia da fonografia nacional.

Diferentemente de seus antecessores, caracterizados pela condicdo amadora de
producdo, a nova geracdo de independentes ¢ composta por empresas modernas € bem
estruturadas. Muitas sdo derivacoes de investimentos conexos, como servicos audiovisuais,
de producdo de eventos, estudios de gravacdo sonora, radios locais e afins, que, devido ao
interesse pessoal dos socios e seu conhecimento do mercado de musica, acabaram se
transformando em selos ou gravadoras. Assim, s3o fundadas por um pequeno grupo de
socios, divididos entre os que entram com o capital e os que aplicam seu conhecimento
sobre 0 negocio musical. Dependendo do tamanho da companhia, assumem a forma daquilo
que Kumar (1997) chamou “industrias caseiras de alta-tecnologia”, na medida em que
trabalham com poucos funciondrios, em espacos reduzidos [algumas vezes, literalmente em
casas] e, através das tecnologias da informagdo e da comunicagao, coordenam sua produgao
terceirizada em algumas etapas. O friso serve para indicar que, devido as caracteristicas do
mercado fonografico brasileiro, muitas empresas fizeram questdo de possuirem estidios de
gravacao, sistemas de distribui¢do e/ou um brago editorial.

E interessante notar que, enquanto as grandes gravadoras abragaram a completa
fragmentagao da producdo industrial, os independentes entenderam que o controle de certas
etapas da producdo fonografica seria necessario para a manutencdo de sua autonomia,
evitando, assim, problemas cronicos deste segmento. Em outras palavras, a veiculacio
direta destas fungdes a estrutura central da gravadora ¢ entendida como elemento
determinante da condi¢do de independéncia. No entanto, longe do modelo vertical do
periodo fordista, as outras partes das companhias sdo extremamente flexiveis, podendo ser
geridas de forma que as fungdes centrais ndo onerem a competitividade da empresa. Por
exemplo, divisdes de gravacdo de som, imagem ou licenciamento editorial sio empresas

autonomas, que servem a clientes terceiros, mas organizadas a partir de uma inteligéncia

'3 Para se ter uma idéia da intensidade deste processo de fundagio de gravadoras independentes no Brasil,
numa pesquisa em sites de cinqiienta gravadoras brasileiras que apresentam informagdes sobre suas historias,
a porcentagem foi a seguinte ao se considerar a data de fundag@o: 23,80% foram fundadas entre 1958 ¢ 1995;
entre 1995 e 1999, 42,85%, sendo que, destas, 44,44% somente no ano de 1997; 33,35% entre 2000 e 2003.
Obviamente, nem todas as gravadoras independentes existentes no pais possuem paginas na Internet, porém, a
citada relagdo demonstra como de meados da década de noventa aos primeiros anos da de 2000, acentuou-se o
numero de gravadoras fundadas com capital totalmente nacional.
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central. Com esta estrutura contemporanea, evitam parcerias desequilibradas em fungdes
vitais aos seus negocios com outros elementos das cadeias produtivas e detém o controle de
qualidade de sua produgdo, ou seja, sabem o que e como esta sendo gravado e como seus
produtos estdo atingindo o mercado. Além disto, as extensdes editoriais permitem que as
companhias possuam acesso aos direitos de uso e de gravacdo de suas obras.

Outra caracteristica peculiar da NPI reside na sua geréncia. Muitas das novas
gravadoras sdo co-presididas e/ou dirigidas artisticamente por pessoas com autoridade nos
meios musical e fonografico. Sem espago nas grandes empresas e/ou em busca de seus
préprios objetivos estéticos, alguns musicos e empresarios da fonografia passaram a
trabalhar nestas novas empresas. Da consideravel lista de profissionais conhecidos, pode-se
citar: Jodo Marcello Boscoli, musico e filho da cantora Elis Regina, sécio e diretor artistico
da Trama; Olivia Hime, cantora e esposa do compositor e maestro Francis Hime, sécia e
diretora artistica da Biscoito Fino; Jodo Augusto, ex-diretor da EMI e da Abril Music, na
presidéncia da Deckdisc; Mauricio Carrilho, musico e filho do flautista Altamiro Carrilho, e
Luciana Rabello, instrumentista e irma do violonista Raphael Rabello, na Acari Records;
Jane Duboc, cantora, fundadora da Jam Music; entre outros que emprestam as jovens
gravadoras uma solida credibilidade junto ao mercado.

Por “credibilidade” entenda-se: estas gravadoras representam mais do que sociedades
com fins lucrativos; na verdade, elas resgatam e atualizam o sentido politico da produgao
independente no Brasil. O fato de muitos destes musicos se transformarem em empresarios
de cultura se deve, em boa medida, as insatisfagdes pessoais em relagdo ao mercado
fonografico brasileiro. Seja pela discordancia com as praticas comerciais das gravadoras
transnacionais seja pelo desejo em registrar e langar musicas e artistas “sem espago” na
indutstria cultural, estes musicos-empresarios concordam que a dindmica do mercado de
musica no Brasil deveria mudar e que a produgdo independente seria um importante, senao
o principal, instrumento para isto. Ainda que o grau de insatisfagdo varie a cada
interlocutor, em geral, criticam-se situagdes como as rigidas politicas de producdo das
grandes gravadoras e o dificil acesso a exposi¢ao na midia de massa, fatores que levam, sob
este ponto de vista, & promog¢do apenas dos artistas e géneros musicais mais comerciais,
implicitamente entendidos como menos “auténticos”, ¢ o descaso com a diversidade da

atual musica brasileira. Lembrando o argumento da gera¢do setentista, a produgdo
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independente emerge como instrumento comprometido moral e esteticamente com a
“verdadeira” musica brasileira, em suas diferentes representacgoes.

Citagdes reiterando os compromissos estéticos e morais com a musica e, por
conseguinte, com a cultura brasileira sdo freqiientes em entrevistas e manifestos de pessoas
ligadas as novas empresas independentes, demonstrando que longe de representar a visao

~ . 134
de poucos, esta parece ser uma sensacdo generalizada neste setor

. Deve-se notar que os
novos independentes se véem como empresas fonograficas que, obviamente, devem dar
lucro para continuarem existindo. No entanto, este fato ndo ¢ considerado incompativel
com seus projetos estéticos. Demonstrando um carater empreendedor, da forma semelhante
ao que Hesmondhalgh (1999) concluiu das gravadoras independentes inglesas no periodo
pos-punk, também na NPI hd a consciéncia de que os objetivos politicos e estéticos
deveriam ser alcangados através de uma acdo profissional dos produtores, ou melhor,
poderiam ser conjugados as praticas comerciais desde que estas ndo ameagassem OS
principios pessoais.

Com tal mentalidade, as gravadoras independentes buscam individual e coletivamente
se estabelecer no mercado brasileiro e consolidar este segmento produtivo da inddstria
fonografica. Entendendo que parte de sua ascensdao esta diretamente ligada as
transformagdes da industria, individualmente as empresas vém investindo na continuidade
da reconfiguragdo do comércio fonografico. Um reflexo disto foi a pronta adesdo as
inovacdes tecnoldgicas e comerciais. Por exemplo, quando da inauguracdo da empresa
virtual iMusica, em 2000, os primeiros catadlogos disponibilizados eram exclusivamente de
empresas independentes, como a Biscoito Fino, Indie Records e Trama, que inclusive
promoveu a primeira venda de um disco via download pela Internet no Brasil, o do musico
Ed Motta, Poptical, de 2002. Posteriormente, algumas gravadoras também desenvolveram
135

plataformas para venda de catalogos on-line por seus sites, particularmente a Deckdisc .

Desta forma, nao apenas reconheciam a crescente importancia do uso da Internet e da

1 Dois interessantes Manifestos de empresas fonograficas sio o da Trama
(http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?1d=9385) e o da Psicotronica
(http://www.psicotronica.com.br/manifesto.html).

133 Utilizando a tecnologia da empresa iMusica para o comércio de gravagdes sonoras on-line, a Deckdisc é
uma gravadora a ser observada, uma vez que, na apresenta¢ao da empresa no site oficial, admite “abandonar o
antigo conceito de companhia de discos e adotar novos formatos de comercializagdo de musica”, sugerindo
que se tornara uma gravadora virtual, algo ainda incomum no cenario brasileiro. Sobre a Deckdisc, ver
http://www.deckdisc.com.br/ .
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pratica de download de musicas pela rede no Brasil como também mostravam visao
empresarial ao entender que estas ferramentas seriam para elas uma importante forma de
inser¢ao no mercado fonografico.

Conforme se observou no Capitulo I, o e-commerce afeta, de distintas maneiras, a
estrutura do comércio tradicional de discos, da produgdo a valorizagdo e a propriedade
sobre os produtos. Particularmente para as gravadoras independentes, isto pode significar
vantagens em relagdo a tradicional dindmica comercial da fonografia. Explicando melhor,
apesar de ambas serem “gravadoras”, independentes e grandes empresas funcionam, em
geral, de forma distinta no mercado. Como ilustracdo, pode-se argumentar que os
consumidores das grandes gravadoras sdo os varejistas, principalmente cadeias de lojas de
departamentos e de discos, que negociam expressivas quantidades de discos para venda. No
entanto, para as empresas independentes, cujo relacionamento com o varejo ¢ envolto em
negociacdes complexas'’®, os principais consumidores finais sio as pequenas lojas
especializadas de discos e o individuo que os compra. Com o crescimento da cultura de
consumo em shopping-centers, as cadeias de lojas estdo suplantando as pequenas lojas,
acabando com os pontos de revenda das gravadoras independentes e obrigando-as a
arrumarem alternativas. Assim, ndo ¢ surpreendente que as paginas na Internet destas
gravadoras sejam bem elaboradas e oferecam ndo apenas informagdes como também
produtos, seja no proprio site seja com um link para lojas virtuais. Com a possibilidade de
acessarem seus clientes individualmente através do espago virtual, estas empresas
vislumbram possibilidades de diminuirem suas ligagdes com as grandes cadeias
revendedoras e, por conseguinte, com os sistemas de distribui¢do das grandes gravadoras.

Coletivamente, a iniciativa mais marcante da NPI foi a criacdo de uma institui¢do que
vela pelos interesses do setor. Trata-se da Associagdo Brasileira de Musica Independente
[ABMI], fundada em janeiro de 2002. Conforme argumentado na Introdug¢o deste trabalho,
ha certa desconfianca em relacio a ABPD, o que se materializa na fundagdo de uma

entidade especializada, que busca reunir os independentes em torno de uma agenda comum.

136 Como se sabe, a logica do lucro nas lojas de departamento reside na venda de produtos em grande
quantidade. No caso dos discos, estas lojas adquirem lotes consideraveis de discos que lhe permitam vender
muitas unidades por pregos reduzidos. Em geral, negociam satisfatoriamente com as grandes gravadoras, que
barganham, por seu turno, outras vantagens comerciais. Como as empresas independentes ndo podem
barganhar, em geral, de forma tdo favoravel com o varejo, apelam a distribui¢ao das grandes, gerando a
situagdo de, diga-se, dependéncia, exposta no primeiro capitulo.
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Distinta de sua antecessora, a APID, que apenas “centraliza[va] a troca de informagdes e de
experiéncias dos produtores independentes” (Mario, 1986; p.49), em outras palavras,
“aconselhava” os musicos a como produzirem de forma independente, a ABMI representa
um conjunto de empresas, militando em questdes da economia da musica brasileira que
sejam do interesse de seus associados. Demonstrando uma objetividade comercial
condicionada aos valores estéticos de seus socios, a entidade oferece beneficios como:
contratos coletivos, com a empresa iMusica, para venda naquele site e atualmente negocia a
construcao do Catdlogo Digital ABMI, no qual sdo vendidos via download os catalogos de
seus associados; distribuigdo digital, via streaming, para o Japao, através da empresa de
banda larga da Sony Corporation naquele pais; convénio com a ABER [Associacao
Brasileira de Editoras Reunidas], no qual se regulam as autorizagdes das editoras filiadas
para utilizacdo das obras de seus catalogos pelos selos e gravadoras independentes e as
formas dos respectivos pagamentos, acordo que agiliza o tramite de obtencdo das
autorizagdes em condicdes especiais; servico de assessoria juridica; representagao
internacional no Midem, encontro internacional da industria fonografica; contrato com uma
empresa de software, a IdSoft, para Sistema de Controle de Direitos, um programa que
permite as empresas efetuarem os calculos de pagamentos dos direitos autorais e artisticos.

Além disto, o o6rgdo funciona como promotor do desenvolvimento do setor
independente ao promover encontros anuais entre os associados, fornecer informagdes
sobre novas tecnologias e praticas comerciais as empresas independentes e estabelecer uma
premiacdo propria, a parte da ABPD, para as vendagens de seus associados, em parceria
com a Trevisan Auditores Associados, incluindo categorias como: disco de Platina, para a
venda de 250 mil copias; disco de Ouro, equivalente a 100 mil copias; disco de Prata para
os que venderam 30 mil"*’. De forma semelhante, premia-se a venda de DVD musicais,
presenteando com DVD de Ouro para 25 mil copias vendidas; de Platina, para 50 mil; e de
Diamante para 100 mil copias.

Claramente, a ABMI ¢ um reflexo do profissionalismo dominante na NPI. Longe de
ser uma entidade politica do setor, a associagdo age pragmaticamente a favor da

consolidacdo comercial de seus afiliados [como a parceria citada com a Sony Corporation

17 Esta categoria é especifica para o setor independente brasileiro, visando premiar artistas e gravadoras de
pequeno porte, que tenham em 30 mil copias um numero representativo de sucesso comercial.
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no Japao sinaliza]. Esta caracteristica ¢ ressaltada pelo diretor executivo da entidade,
Jerome Vonk'*®, quando compara os novos independentes s geragdes anteriores
o que existe hoje € uma maturidade empresarial maior. Eu acho que o que

r

diferencia este movimento do de 20,30,40 anos atras ¢ a questdo da
maturidade [empresarial] mesmo. Quero dizer, as pessoas se uniam, mas
falavam que [os outros independentes] “iam roubar meu artista, iam
roubar minha idéia, iam roubar isto e aquilo € eu ndo posso confiar nesta
coisa toda”. Acho que isto mudou hoje. O mérito disto é dos proprios
associados da ABMI, ¢ dos proprios independentes que entendem que t€m
de conversar ¢ tém que fortalecer o setor. (Jerome Vonk em entrevista
concedida em 17/10/05).

Esta postura empresarial ¢ engajada tem transformado os independentes em
elementos catalisadores de mais mudangas no mercado fonografico brasileiro. Neste
sentido, destacam-se: as campanhas lideradas por Lobdo para a aprovagdo de leis que
obriguem as gravadoras a numerarem seus discos, o que foi conseguido, e mais
recentemente que criminalizem a pratica do jaba, ainda em tramite’; a ABMI ter
conseguido junto ao Governo Federal o reconhecimento das empresas produtoras de
fonogramas como merecedoras de incentivos fiscais para exportacdo de seus produtos
(fonte: Vonk, em entrevista concedida em 17/10/2005); o apoio ao debate sobre a
flexibilizagdo das leis de propriedade cultural, materializada no acordo entre a empresa
Trama e o sistema de protecdo autoral segundo o Creative Commons.

Além disto, através dos anos de iniciativas individuais para promover novos artistas,
formou-se um circuito de eventos dedicados a producdo independente. Atualmente, ha
festivais exclusivos para artistas independentes, como o Abril pro Rock, em Recife ou o
Humaita para Peixe, no Rio de Janeiro. Some-se a estes, festivais de grande porte que estao
abrindo espagos para artistas iniciantes, como o Coca-Cola Viberzone ¢ o Rock in Rio.
Visando fomentar o desenvolvimento da produgdo independente, criaram-se também

premiacdes que contemplam o setor, como o Prémio Rival BR de Musica e o TIM de

138 Tendo assumido a diretoria executiva da associag¢do em 2005, Vonk ¢é outro exemplo das caracteristicas da
NPI. Nascido na Holanda, veio com a familia para o Brasil, quando seu assumiu a diretoria da gravadora
Philips no pais. Desde entdo, trabalhou em distintas fungdes na economia da musica no Brasil, inclusive na
Distribuidora Independente, no fim dos anos setenta. Esta vasta experiéncia foi um fator central para sua
contratagdo, como o proprio admitiu na entrevista citada.

139 Referente ao projeto de lei 1.048/2003 do deputado federal Fernando Ferro (PT de Pernambuco), que foi
assessorado por Lobdo para a elaboragio do texto.
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Musica Brasileira. Por fim, deve-se notar o aumento de uma rede midiatica, formada por
veiculos de pequeno e médio porte, dedicada ao tema, como fanzines, e-fanzines, revistas
especializadas, como a de Lobdo, Outra Coisa, rddio na Internet e comunitdrias. Em
relacdo a produgao fonografica, surgiram, devido ao crescimento numérico das gravadoras,
empresas especializadas em distribuir nacionalmente discos de selos e artistas
independentes, sendo a Distribuidora Independente, da Trama, e a Tratore os dois exemplos
mais significativos.

Desta forma, a producdo independente tem deixado de ser associada a imagem da
“marginalidade” e negacdo do mercado para se tornar parte integral dele. Com o
desenvolvimento de fabricas de prensagem e de empresas terceirizadas de distribuigao
nacional, um niimero maior de discos independentes estd alcancando as lojas de discos e,
mais importante, esta rede de servigos promove, em retorno, a continua consolidagdo das
gravadoras. Reflexo desta profissionalizagdo da producao independente esta no interesse de
grandes empresas de outros setores industriais, notadamente o de telefonia celular e canais

de televisdo, como a MTV Brasil'*

, em bandas e produtos ligados ao setor.
Empolgados com este momento de expansdo, muitos observadores créem na
producgdo independente, para mais uma vez parafrasear um de seus porta-vozes, como “o

futuro da musica brasileira” (Boscoli, 2003). Como prevé o musico Lobao,

a [industria] independente vai recolocar o Brasil num patamar de frescor e
criatividade como tivemos nos anos 60, nos festivais [de musica
televisionados]. A cena independente sera a grande divulgadora da massa
criativa brasileira. Tem surgido um grande numero de gravadoras
independentes, como nunca se viu. E os festivais [de musica] estdo
proliferando. Nos anos 60, foram os festivais [televisionados], nos anos
2000 ¢ a musica indie [independente]. E o que vai fazer a musica
brasileira. (Lobdo em entrevista a Revista Bravo!, junho de 2005, p. 62).

Por vir de uma figura tdo ligada a produgdo independente, obviamente, esta
declaracao possui uma dimensao emocional carregada de um otimismo suspeito. Todavia,
ela efetivamente representa uma sensagdo bastante presente em meados da década de 2000

sobre a Nova Producdo Independente. Com efeito, algumas gravadoras obtiveram destaque

141 . . . . . , .~ . . .

% A emissora inclusive criou uma categoria especifica em sua premiacio anual para videoclipes, o Video
Music Brazil, “Melhor Clipe Independente” e promove novas bandas em programas fixos em sua grande,
como os atuais “MTV Apresenta” ¢ “Bandas Novas”.
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nacional ao revitalizar a carreira de artistas consagrados'*!, que deram expressividade
cultural as jovens empresas, € ao revelar iniciantes promissores, alguns responsaveis pelas
principais vendas das gravadoras'*. Seja atuando em segmentos musicais seja no mercado
de musica pop, estas empresas nacionais vém agindo nas lacunas das grandes gravadoras e
se tornando, assim, responsaveis por uma crescente parte da producdo de musica no
Brasil'*.

De forma geral, apresentou-se um quadro sobre a emergéncia da produgdo
independente enquanto um sintoma das transformagdes da cadeia produtiva da fonografia.
Surgindo e se consolidando no vacuo de investimentos das grandes gravadoras, estas
empresas sao responsaveis por uma nova postura neste segmento, dando-lhe um carater
profissional. Atualmente, a cena independente, como alguns estudiosos preferem chamar
(Freire Filho & Fernandes, 2005), ¢ bem estruturada, contanto com espagos de exposi¢ao
midiatica e festivais especializados, enquanto as gravadoras nacionais se tornam um
caminho vidvel para a carreira de novos € mesmo consagrados artistas. Buscando esmiugar
as especificidades desta Nova Produ¢do Independente, selecionaram-se dois estudos de
caso paradigmaticos deste fendmeno, a saber, a gravadora Biscoito Fino e a empresa
Trama. Ambas incorporam a descri¢do feita dos produtores independentes brasileiros,
sendo empreendimentos representativos, que nos ultimos anos t€ém se destacado no meio
musical nacional tanto por seus feitos comerciais quanto pela expressdo cultural que
construiram. Ao mesmo tempo, cada uma representa um tipo de investimento distinto no

mercado fonografico. Aquela age num segmento de mercado, o de MPB majoritariamente,

141 Pode-se citar nomes como os de Tom Z¢é, Gal Costa, Ed Motta, Na¢io Zumbi [na Trama], Maria Bethnia,
Chico Buarque, Francis Hime [na Biscoito Fino], Alcione e Beth Carvalho [Indie Records].

142 Neste grupo na Deckdisc a banda Falamansa, que vendeu 1.500 milhdo copias de seu disco de estréia, ¢ a
cantora Pity, que vendeu 400mil copias de seus dois discos, segundo a empresa, e a recente carreira de
intérprete de Jorge Aragdo, compositor de samba reconhecido, gravada pela Indie Records, onde alega-se ter
vendido mais de 2.500 milhdes discos, segundo informagdes da gravadora.

' Durante a pesquisa, os empresarios independentes entrevistados celebravam uma estatistica na qual se
afirmava que a participagdo de mercado fonografico da produgdo independente brasileira passara de 3%, no
final dos anos noventa, para 25%, nimero equivalente a participagdo, por exemplo, do setor no mercado
global. No entanto, este nimero, mais uma vez infelizmente, ndo € de fonte confiavel. O relatério da ABPD
sobre o mercado fonografico, que deveria ser o principal documento sobre este tema, ndo revela a
participagdo das empresas filiadas a associagdo no mercado, ignorando igualmente a parcela dos
independentes. Por outro lado, a ABMI, conforme Jerome Vonk afirmou durante entrevista, ainda ndo
organizou uma pesquisa sobre o tema, tornando impossivel afirmar com precisdo a importancia economica da
produgdo independente na economia da musica brasileira. Assim, a afirmacéo da crescente relevancia dos
independentes se deve aos catalogos e elencos destas empresas que abrigam artistas consagrados e novos
nomes em destaque na industria fonografica no momento.
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mantendo relagdes bastante especializadas com seus artistas, publico e meios de
comunicagdo. Diferentemente, esta ¢ uma empresa cujo projeto ¢ mais amplo. Apesar de
atuar em varios segmentos, seu projeto se dirige ao mercado de musica pop brasileira. Isto
demanda toda uma outra articulagdio com o cenario cultural nacional. Nos dois casos,
porém, ha indicagdes de como a producdo independente se tornou um acontecimento

especial na historia da fonografia brasileira.
2.1 — Biscoito Fino

A gravadora Biscoito Fino tornou-se uma das mais notaveis empresas da Nova
Producao Independente. Fundada em 2000, rapidamente se estruturou, passando de selo a
gravadora. Atuando em dois nichos do mercado musical, o de MPB, sobretudo, € o de
musica erudita produzida por compositores e musicos brasileiros, vem se destacando no
mercado fonografico pela presenga de importantes artistas em seu elenco, como o casal
Olivia e Francis Hime, Maria Bethania e Chico Buarque, além de projetos especiais, como
o de restauracdo dos primeiros fonogramas gravados no Brasil. Sem duvida, estas
realizacdes contribuiram para consolidar seu status artistico e catalisar seu crescimento
comercial, transformando-a numa importante empresa no mercado nacional e uma das
principais, sendo a lider, de seus segmentos.

A Biscoito Fino'** surgiu da associagdo entre a cantora, letrista e compositora, Olivia
Hime e a empresaria Kati Almeida Braga, socia do Grupo Icata'®. Esta parceria comegou a
se desenvolver no final dos anos noventa, quando Olivia assumiu a curadoria musical do
Museu do Pago Imperial, no Rio de Janeiro, a convite de Kati, e produziu uma série de
apresentagdes chamada Projeto ComPasso de Samba e Choro, primeiramente, ¢ de Musica

Erudita. Com o éxito da experiéncia, Olivia resolveu registrar as sessdes, que incluiam

14 0 nome da gravadora é uma expressdo do escritor modernista Oswald de Andrade, equivalente a bem
selecionado, de fino trato. Segundo Olivia Hime esta expressdo também se encaixa com propriedade no
mercado fonografico em tempos da tecnologia digital. Se na era do vinil, a giria dos musicos sobre gravar um
disco era produzir uma “bolacha”, em tempos do CD, seriam “biscoitos”.

145 Filha do banqueiro Antdnio Carlos de Almeida Braga, ex-acionista do Banco Bradesco, Kati Almeida
Braga herdou com seu irmao, Luis Antonio Almeida Braga, os negocios da familia, o Grupo Icati, constituido
de um banco de investimentos, o Icatu, a seguradora Icati Hartford, entre outros investimentos. Em 2006,
noticias do mundo dos negocios informavam que os irmaos Almeida Braga decidiram vender suas
participa¢des nas empresas, atuando como investidores nos setores de esportes, com Luis Antonio, e de
cultura, como Kati faz na Biscoito Fino.
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representativos musicos da cena de choro carioca'*, além da pianista Gilda Oswaldo

147 N : 5
, que se apresentou na versdao erudita do programa. Contando com a adesdo da

Cruz
empresaria a idéia, fundaram o selo, em 2000, instalando-se numa das casas de Kati, no
bairro de Botafogo, zona sul da capital fluminense, com uma equipe de trés pessoas, além
das socias.

A proposta da nova empresa era gravar a musica brasileira que gradativamente perdia
espaco nas grandes gravadoras. De fato, o segmento erudito, especialmente relacionado as
obras nacionais, nunca foi amplamente apreciado pelas empresas fonograficas no Brasil'*®,
O mesmo poderia ser aplicado aos ritmos relacionados ao Choro, apesar da crescente
rearticulacdo desta cena no pais (Cazes, 1998). Em relacio a MPB, outrora o principal
produto desta industria, desde a década de oitenta vinha declinando gradualmente no
mercado, devido ao envelhecimento de seus principais artistas ¢ de seu publico'®.
Atualmente, este género representa apenas 8% em média do mercado nacional de discos
vendidos (ABPD, 2005; p.26). Como resultado, ainda que estes artistas dessem grande
prestigio cultural as empresas, o acirramento da politica de cortes nas grandes gravadoras
fez com que muitos deles acabassem rescindindo contratos, nem sempre conseguindo se
inserir em outra empresa de grande porte. Desta forma, ou eram forgados a procurar a via

independente ou mesmo a interromperem suas carreiras. Em relagdo aos jovens talentos,

poucos tinham condi¢des para gravar, sendo por selos independentes de pouca expressao.

16 0 que se transformou no disco /° ComPasso Samba & Choro, com os musicos Cristina Buarque e
Henrique Cazes, Elton Medeiros, Grupo rabo de Lagartixa, Quarteto Maogani, Z¢é da velha e Silvério Pontes,
de 2000. Ver em Catalogos no site http://biscoitofino.uol.com.br/bf/cat_busca lista.php .

147 Resultando no disco O Piano de Claudio Santoro, de 2001 e atualmente esgotado. Ver em
http://biscoitofino.uol.com.br/bf/cat _busca lista.php .

148 Ainda que as grandes gravadoras detenham os direitos sobre importantes titulos sobretudo de compositores
europeus, devido as aquisi¢des de selos daquele continente, a gravagdo de pegas de compositores nacionais
por estas empresas ainda ¢é bastante restrita. Comercialmente, segundo a ABPD (2005; p.26), o género
Erudito, popularmente chamado Classico, representou em 2004 cerca de 2% do mercado nacional de discos,
mantendo esta média desde 2001.

149 Como demonstram as estatisticas sobre o mercado fonografico, na medida em que a faixa etaria dos
consumidores se torna mais elevada, o consumo de bens fonograficos diminui quantitativamente, pois a
selegdo se torna mais rigorosa e as despesas com outras atividades dividem a parcela destinada ao
entretenimento musical (Keightley, 2004). Ilustrando esta situagdo, pode-se citar que, em 2004, no Brasil,
enquanto a faixa de consumidores entre 12 e 35 anos correspondia a 54% de todo o mercado, o publico entre
36 ¢ mais de 56 era de 46% (ABPD, 2005; p. 24). Deve-se ressaltar que os niumeros deste ano, conforme se
discutiu acima, representam um momento no qual ha uma significativa redugio entre os consumidores mais
novos, praticantes assiduos das novas formas de consumo de musica gravada, do download a pirataria. Assim,
por exemplo, em 2003, esta relacdo era de 63% para 37%, segundo a mesma fonte, demonstrando que os
numeros registram diminui¢do dos consumidores mais novos e ndo o aumento dos mais velhos.



http://biscoitofino.uol.com.br/bf/cat_busca_lista.php
http://biscoitofino.uol.com.br/bf/cat_busca_lista.php

104

Desta forma, esta retragdo de investimentos das empresas fonograficas criara uma fonte de
recursos humanos a espera de novas oportunidades. Neste sentido, o novo selo parecia ser
uma promissora chance de inser¢ao no mercado.

Com uma postura profissional, as socias buscaram compreender o funcionamento do
negdcio fonografico. Para isto, desenvolveram uma pratica de parcerias estratégicas para
adquirir Know-How, sem aumentar a folha contratual da empresa. Num primeiro momento,
tiveram a colaboracdo de Carlos de Andrade, socio e diretor geral da Visom Digital,
empresa que presta servigos terceirizados para o mercado de audiovisual e possui um brago
fonografico, a Visom Produgdes Artisticas. Literalmente permanecendo um ano na casa, a
Visom forneceu valiosa ajuda nas partes de gestdo da gravadora e questdes legais do
negocio. Ao mesmo tempo, as socias passaram a freqiientar o Midem, encontro anual do
setor fonografico internacional, para estabelecerem contatos. Com este conhecimento,
conjugado a experiéncia profissional de Olivia, as socias decidiram expandir a empresa, em
particular construindo um estudio de gravag¢dao e masterizacao, transformando o selo em
gravadora.

A construcao do estudio foi o primeiro marco da historia da empresa. Indo contra a
tendéncia de terceirizacdo dos servigos, Olivia Hime percebia na possessdo de um estadio
um elemento central para a consecucdo do projeto estético que a levara a fundar uma
empresa fonografica, a saber, viabilizar determinados géneros musicais cujas demandas
artisticas eram bastante especificas. Durante a entrevista realizada para esta pesquisa, esta
relacdo vital entre o estudio e a empresa ficou bastante clara na declaragdo da diretora
artistica, ao afirmar que sentia, “até hoje [2006], que [0 estudio] ¢ o coracao da Biscoito
Fino”, ou mais articuladamente ao relembrar o argumento que utilizara pra convencer sua

socia quando questionada sobre a viabilidade de um estidio proprio:

eu pensei assim: os suportes vdo mudar. A gente vai vender musica pela
Internet, por celular — isto ha seis anos atras [2000] — pela televisdo, pelo
fio dental na boca [risos] ... Deus sabe como vai se vender musica! [Mas
de] duas coisas vocé ndo vai poder abrir mio de ter: o artista ¢ a forma de
registrar isto. Quero dizer, o estudio, o microfone, a mesa [de som], seja o
que for. Vocé vai ter que registrar e tem que ter o artista. (Olivia Hime,
entrevista concedida em 28/03/2006).
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Esta declaragdo também pode ser traduzida da seguinte forma: para uma empresa
especializada em géneros musicais que demandam uma preparagdo especial dos espacos de
gravacdo'’, manter um estadio proprio é uma estratégia importante para a marca da
empresa. Tendo um contato mais préximo com os musicos, pode-se adaptar as
necessidades especificas dos artistas, criando, assim, uma qualidade padrdao sobre os
produtos. Neste sentido, além de montar o espaco e equipamentos de gravacdo, as socias
também adquiriram um piano Steinway, uma das principais marcas deste instrumento no
mundo, contribuindo para a configuracdo de um “som” da Biscoito Fino. Além disto,
transformam o proprio “clima” da empresa, afastando-a do aspecto burocratico das grandes
empresas ¢ implementando um “caseiro” as relagdes empregaticias. Isto ¢ relevante na

medida em que a propria razdo de se fundar uma gravadora reside nesta produtividade

qualitativa da empresa, como observa Olivia ao afirmar que

isto aqui ndo é uma gravadora [no sentido de ser apenas uma empresa que
busca obter lucros com a gravagio de musica]. £ mais uma “casa de
musica” [grifo adicional]. Se ndo, e isto sempre foi muito claro para mim,
ndo [compensa] eu sair da minha casa, da minha carreira, de uma série de
outras coisas, para fazer [algo] que ndo faz sentido artisticamente para
mim. (ibidem).

A citacdo demonstra o compromisso estético da empresa, o que a torna, por sua vez,
uma marca destacada no mercado'®'. Assim, ela nio ¢ apenas uma empresa, mas uma “casa
de musica” que objetiva dar biscoitos finos ao seu publico, parodiando o acontecimento que
tornou célebre a frase de Oswald de Andrade.

Economicamente, apesar de ser dispendioso manter esta estrutura, quando se trata da
atualizacdo tecnologica e da contratagdo de pessoal especializado, o investimento acaba

valendo, na medida em que se evita o constante aluguel de espagos terceirizados. Além

130 A gravadora privilegia artistas que executam instrumentos actsticos, como violdes, pianos, percussoes, e
que demandam, por seu turno equipamentos especiais para gravagdo, desde os microfones até equalizadores e
compressores de sons. Com efeito, € raro encontrar tais equipamentos em estidios terceirizados, em geral,
preparados tecnologicamente para abrigar todo tipo de muisica. Assim, artisticamente € compensador investir
num estudio especializado.

151 Esta caracteristica ¢ marcante nas empresas independentes e um diferencial em relagdo as grandes
gravadoras. Enquanto estas baseiam sua estratégia de marketing no fator da popularidade de seus artistas, as
independentes valorizam a marca das empresas, transformando-a em selos de qualidade, o que leva
consumidores a comprarem discos ndo apenas por conhecerem os artistas, mas por “confiarem” nos
julgamentos estéticos das gravadoras.
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disto, esta “inclusao” do estudio, como a da distribui¢do que sera devidamente tratada na
seqiiéncia, ndo implica necessariamente em prejuizo para a empresa, pois sua estrutura ¢
flexivel o suficiente para lhe permitir terceirizar outros servigos, que de alguma forma
compensam os custos. Funcionando numa casa propria, contando com poucos funcionarios,
em torno de dez fixos na sede, a gravadora terceiriza servicos como assessoria de imprensa,
producdo de capas, producdo de DVD e outras fungdes consideradas ndo-vitais para os
objetivos da gravadora. A prova da importincia do estudio estd nos nimeros de lancamento
de titulos da gravadora. Enquanto em 2001 foram 6 titulos, no ano seguinte, quando da
construcdo do estidio, a gravadora contabilizou 31, mantendo uma média de trinta a
quarenta e cinco titulos nos anos seguintes. Munida deste aparato tecnologico, a nova
gravadora passou a construir um consideravel catdlogo, que atualmente ultrapassa os 150
lancamentos, entre CD e DVD (sobre o catilogo da empresa, ver em

http://biscoitofino.uol.com.br/bf/cat busca_lista.php).

Esta estrutura lhe permitiu realizar aquilo que seria seu segundo marco, a
digitalizacdo de alguns dos primeiros fonogramas gravados no Brasil. Oferecido pelo
escritor e pesquisador Jorge Caldeira a Kati Almeida Braga, o projeto era digitalizar os
fonogramas da Casa Edison que pertenciam a cole¢do do pesquisador Humberto M.
Franceschi, que naquele momento ndo conseguia mais manter a integridade dos artefatos.
Patrocinada pela empresa petrolifera Petrobras, a Biscoito Fino comprou equipamentos
para a conversdo das musicas, montou na casa um estudio especializado para a tarefa e
terceirizou o servico de engenharia de som, sob a supervisao de Carlos de Andrade, num
trabalho que durou um ano. Ao final, restauraram-se 12.200 fonogramas, cujos direitos de
exploragdo comercial passaram a pertencer a gravadora. O produto final foi uma multimidia
que incluia um livto A Casa Edison e seu Tempo, com texto de Franceschi (2002),
recontando a historia da pioneira casa de gravacdo brasileira, cinco CD com as musicas

digitalizadas e trés outros com partituras e fotos da época'>

. Ainda que ndo tenha gerado
lucros, segundo a diretora artistica, o evento promoveu o prestigio cultural da gravadora no

mercado.

132 A Biscoito Fino cedeu os fonogramas originais ao Instituto Moreira Salles, no Rio de janeiro, onde estio
dispostos aos pesquisadores num dos prédios da entidade.
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O éxito simbdlico do projeto incentivou ainda mais o desenvolvimento da companbhia.
Assim, entre 2002 e 2003, a Biscoito Fino deu um importante passo para a sua total
independéncia, desenvolvendo seu proprio sistema de distribui¢do. Mais uma vez utilizando
o método da parceria para a aquisicdo de conhecimento técnico, a BF firmou contrato de
um ano para distribuicdo com a tradicional gravadora e distribuidora independente Kuarup,
do Rio de Janeiro. Apds este periodo, Kati Almeida Braga supervisionou a criagdo de uma
estrutura que, através de representantes proprios, atingisse todos os estados do pais'>*.

Assim como a questdo do estiidio, a posse de um sistema préprio de distribuicao ¢é
entendida como elemento-chave na consecug¢do do projeto da gravadora. Na citada
entrevista com Olivia Hime, a direta artistica comentou aquilo que ¢ fato no mercado
independente, a saber, a distribui¢do de uma grande gravadora dificilmente contempla os
interesses de seus contratantes. Como se discutiu anteriormente, a distribuigdo se tornou um
elemento de regulagdo do mercado pelas grandes gravadoras, que possuindo um servigo de
amplitude nacional, impdem suas condi¢des aos independentes. Como o mercado brasileiro
ainda ndo possui uma distribuidora independente referencial, diferentemente dos EUA e da
Inglaterra, com a Rough Trade, desenvolver um sistema proprio de distribui¢do da as
gravadoras nacionais o controle de suas ac¢des, permitindo-lhes estabelecer suas proprias

estratégias de comercializagdo'™".

Conjuntamente, estes dois elementos da producao
fonografica possibilitam a BF planejar o que ¢ produzido e determinar como e onde seu
produto pode ser distribuido, sem depender da vontade de outros, e maiores, agentes da
cadeia produtiva. Mais uma vez, a compensagao no orgamento ¢ feita com cortes em outros
setores e a terceiriza¢do de servicos' .

Outro importante investimento relativo a autonomia da empresa relaciona-se as novas

tecnologias da informacdo e da comunicacdo. Reconhecendo a importancia das novas

133 O sistema de distribuigdo funciona da seguinte forma, a Biscoito Fino contrata revendedores responsaveis
por atender a demanda por estado. Em geral, estes representantes cuidam apenas de duas ou trés gravadoras
independentes [no caso da BF, a maior parte de seus representantes ¢ a mesma da Kuarup], tornando o
trabalho de melhor qualidade. Uma vez por ano, a BF promove o encontro destes funcionarios, no Rio de
Janeiro, a fim de saber quais sdo as dificuldades de inser¢do nos mercados locais € como a empresa pode
superar tais barreiras, estabelecendo, assim, uma estratégia nacional de distribuicao.

134 Sobre a importancia da distribuigdo no jogo politico da industria fonografica, ver a discussio desenvolvida
no Capitulo L.

135 Como Olivia Hime revelou em entrevista, o orcamento da empresa é meticulosa e diretamente gerido pelas
duas sécias, que compensam os custos do estidio e da distribui¢do mantendo a estrutura “caseira” da
gravadora. Ou seja, terceirizando outras fungdes e mantendo o nucleo central com poucos funcionarios.
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praticas de consumo de musica, a empresa transformou sua pagina virtual

(http://biscoitofino.uol.com.br/bf/index.php) [Anexo I] numa plataforma de exposi¢do e de

comércio. Com versdes em portugués e inglés, a pagina ¢ dividida nas seguintes segdes:
Abertura; Quem Somos [apresentacdo da empresa]; Catalogo; Cestas de Compras; Artistas;
Noticias; Contato; Musica; Cadastro; ferramenta de Busca no site. Nestes links, o internauta
pode encontrar distintos servigos relacionados a empresa. Alguns sdo dedicados a servigos
de informacoes sobre a gravadora, como o perfil de seus artistas contratados e daqueles que
gravaram algum projeto pela BF; trechos das gravacgdes para se ouvir em streaming; além
de noticias produzidas pela assessoria de imprensa da empresa ou coletadas na midia sobre
assuntos relacionados a gravadora. Outros sdo direcionados ao consumo virtual.
Cadastrando-se no site, o consumidor pode comprar produtos diversos, como CD e DVD,
camisetas e outros assessorios relacionados a empresa e seus artistas. Buscando estimular o
consumo pelo sitio, ainda se oferecem promogdes especiais, como a do Programa de
Comissionamento [programa de pontos], no qual a cada compra pelo site, o consumidor
ganha créditos para reutilizar como desconto em outros produtos, e periddicas promogdes,
além do servigo especial de pré-vendas de discos, utilizado recentemente frente a um
langamento muito aguardado pelo mercado musical. Deve-se notar ainda que, como filiada
da ABMI, a BF tem um contrato de licenciamento com a iMusica, onde vende seu catalogo
via download.

A atenc¢do dada ao site claramente demonstra a importancia estratégica da Internet
para a gravadora. Ainda que seu publico potencial ndo seja tecnicamente aquele mais

praticante das novas tecnologias'*®

, as transformagdes do mercado, possivelmente o
declinio das lojas especializadas seja o aspecto mais significativo neste caso, fazem da rede
de computadores uma importante ferramenta de interacdo com o consumidor. Por um lado,
com o site, a BF acaba atingindo diretamente seu publico, diminuindo os encargos com as
representacoes ao longo do pais, redefinindo os termos da distribuicdo dos produtos

fonograficos. Como Olivia Hime argumentou ao longo da entrevista,

0 Brasil ¢ tao grande que, de repente, ndo se justifica ter um representante
no Acre, por exemplo. E melhor vocé ter uma negociagdo direta com a

1 . A . . . . . ;4.

%6 Pelos artistas e géneros musicais produzidos, sugere-se que o consumidor da BF esteja numa média de
idade avangada. Ao mesmo tempo, porém, os mesmos dados sugerem que este publico possua uma renda
individual privilegiada, provavelmente membros das classes A e B.
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pessoa que te compra uns 10 discos, porque tem uma loja que s6 vai
precisar desta quantidade, ¢ vocé vende direto para ele pela Internet.
(Olivia Hime, entrevista cedida em 28/0320006).

Além disto, a interatividade com os consumidores produz aquilo que hoje ¢
considerado central para a evolu¢do comercial, a saber, producdo de informagao sobre seu
mercado. Para as gravadoras independentes, cujos principais clientes sdo lojas
especializadas e individuos, o comércio de produtos pelo site da BF sinaliza a intencao de
conhecer o consumidor, sua localizagdo eletronica, variacao de seu gosto, seu investimento
nos produtos da empresa, para o manter sempre conectado a pagina e, portanto,
consumindo e retornando informacgoes.

Deve-se notar também que o site serve como exposi¢do para a empresa, uma vez que
o espaco mididtico reservado a ela ¢ reduzido. Isto ocorre pela certa escassez de radios
direcionadas ao publico mais elitizado, grande consumidor da BF, e pela falta de um espaco
televisivo mais amplo, uma vez que os programas de musica privilegiam a musica pop
direcionada aos consumidores mais jovens. Um exemplo ¢ a inconstancia de programas

157 in
1", A consciéncia deste

especializados em MPB num canal de musica como a MTV Brasi
cendrio para a empresa fica expressa na auséncia de um investimento mais incisivo em
campanhas de divulgacdo midiatica massiva por parte da gravadora. Ao invés de buscarem
exposicao continua nos grandes meios de comunicagdo, como a radio e a TV, a empresa,
que terceiriza sua assessoria de comunicagdo, volta seus esfor¢cos para uma divulgacdo na
imprensa especializada quando do lancamento dos discos, aposta em propagandas nas
principais lojas revendedoras e mesmo na criagdo de quiosques de venda dos CD e DVD
em shoppings, como fez em dois do Rio de Janeiro, a saber, o Rio Sul e Barra Shopping,
com o intuito mais de expor a marca do que promover o consumo em massa de seus discos.
Nesta linha de expor-se, mas sem se massificar, o sitio virtual assume um posto central na
divulgacdo da marca.

O desenvolvimento de uma estrutura propria e condizente com os objetivos da

empresa logo rendeu dois significativos resultados. Em 2002, o mercado musical brasileiro

foi agitado com a noticia da parceria entre a Biscoito Fino e a consagrada cantora Maria

137 Ainda que a MTV Brasil, ao longo de sua historia, tenha tentado fazer programas especializados em MPB.
No entanto, a irregularidade destes produtos demonstra que o publico do canal ndo se interessa
majoritariamente pelo segmento.
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Bethania. Apos o disco Maricotinha, de 2001, langado pela BMG Music, alegando estar
cansada das regras das grandes gravadoras, Bethania decidiu criar seu proprio selo musical,
0 Quitanda, em sociedade com Kati Almeida Braga. No ano seguinte, pela Biscoito Fino,
langaram o CD Maricotinha Ao Vivo, que se transformaria no maior sucesso da gravadora,
vendendo 100.000 unidades e recebendo o disco de ouro pela ABMI. Esta unido marcou
outro momento importante na historia da gravadora. A ida de uma artista consagrada para a
empresa independente garantiu a esta um prestigio cultural no mercado e lhe rendeu seu
primeiro sucesso comercial. A consagrac¢do veio no final de 2005, quando foi anunciada a
passagem de Chico Buarque de Hollanda para seu elenco. Saindo da transnacional EMI, as
noticias divulgadas pela imprensa afirmavam que a migracdo do cantor para o meio

158 .
. Em meio a

independente se devia a estrutura e ao profissionalismo da Biscoito Fino
muita expectativa, Chico Buarque langou o disco Carioca no primeiro semestre de 20006,
merecendo inclusive uma campanha de encomenda do disco pela site da empresa antes de
seu langamento.

A estrutura da empresa e o valorizado catalogo representam a crescente relevancia da
Biscoito Fino no cenério fonografico brasileiro. Infelizmente, a auséncia de dados sobre a
movimentagdo financeira gravadora impede uma justa avaliagdo de sua performance no
mercado. Todavia, ¢ notavel o fato de, em apenas seis anos de existéncia, a gravadora
brasileira contabilize um disco de ouro, um catdlogo de mais de 150 titulos entre CD e
DVD, com artistas reconhecidos como Wagner Tiso, Elton Medeiros, Tom Jobim, e um
elenco equilibrado entre novos artistas, como Martinalia, Jorge Santos e Quarteto Maogani,
e nomes consagrados como os de Z¢ Renato, Francis Hime, Maria Bethania e Chico
Buarque. Além de projetos especiais como o trabalho de restauragdo da Casa Edison e uma
caixa de CD da cantora Elizeth Cardoso. Segundo os poucos dados fornecidos pela

gravadora, este €xito se traduz na seguinte percentagem do crescimento do faturamento:

2001-2002, 1.042%'; 2002-2003, 200%:; 2003-2004, 32% e 2004-2005, 22%'®. Em

138 O aspecto ressaltado foi exatamente o sistema de distribuicio propria da BF, no entanto, em alguma
medida, também deve-se considerar a proximidade de Chico e Francis Hime, parceiros musicais de longa
data.

1% Aqui, deve-se considerar que o expressivo numero se d4 pela auséncia das atividades da empresa no ano
anterior.

10 1 astima-se a auséncia de informagdes claras ndo apenas sobre a gravadora como sobre todo o
funcionamento do mercado fonografico. Infelizmente, estes nimeros ddo pouca idéia sobre a evolucdo
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relagdo ao mercado internacional, a gravadora possui contratos individuais com
distribuidores na Europa e sudeste asiatico.

Claramente, a Biscoito Fino tornou-se um exemplo da Nova Producao Independente
que atua num segmento de mercado. Conjugando comprometimento estético a uma postura
profissional e estrutura bem desenvolvida para suas necessidades, a jovem gravadora
conquistou de forma rapida, porém, consistente, éxitos tanto comerciais quanto artisticos.
Sem duvida, deve-se levar em conta, além destes fatores, outros aspectos como a presenga
de uma investira a frente da empresa, que gera credibilidade no mercado, os afetos pessoais
entre as socias € o meio musical em que atuam e, principalmente, a situagdo econdémica
deste segmento. Apos anos de poucos investimentos das grandes gravadoras e a existéncia
de uma efémera rede de gravadoras independentes, a BF surgiu como uma empresa solida e
preparada para reformular a estagnacdo deste nicho. Sem grandes competidores e com
competéncia para gerir uma rica fonte de artistas, a BF desenvolveu-se muito bem em
apenas seis anos, assumindo certa lideranga. Todavia, a relevancia da Nova Produgao
Independente ndo se restringe aos nichos de mercado. A seguir, analisa-se uma outra
empresa independente que também tem se destacado, atuando no mercado de musica pop
brasileira. Este projeto ambicioso e moderno de empresa fonografica simboliza uma nova
mentalidade de negdcio musical em harmonia com as novas tecnologias da informacao e da

comunicacao ¢ a nova economia do entretenimento. Trata-se da Trama.

2.2 — Trama

A Trama ¢ um simbolo da Nova Produgdo Independente. Criada no final dos anos de
1990, esta empresa se notabilizou pela estrutura dindmica e moderna, pela aposta nas novas
praticas de comércio musical e pelo comprometimento com a reformulagdo da economia da
musica no Brasil através da consolidacao da producao independente. Atuando no mercado
de musica pop, além de alguns segmentos, a Trama transformou-se num modelo de nova
empresa fonografica, apostando em novos artistas e géneros musicais, resgatando a carreira

de musicos consagrados e se tornando uma competidora direta das grandes gravadoras.

comercial da empresa. Apenas se pode atentar que, enquanto o mercado fonografico esteve num movimento
de declinio nos ultimos seis anos, a empresa apresentou continuo crescimento no mesmo periodo.
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Com sede na cidade de Santo Amaro, regido metropolitana de Sao Paulo, a Trama foi
fundada em novembro de 1998, da associa¢do dos irmdos e empresarios André e Claudio
Szajman, presidentes da Holding Szajman'®', com Jodo Marcello Boscoli'®*. A razio desta
unido era, sobretudo, o descontentamento com as condi¢cdes do mercado fonografico
brasileiro da época, em particular, com o dominio do mercado pelas grandes gravadoras,
que praticavam politicas de gestdo musical baseadas na concentracdo em géneros musicais
e artistas mais apelaveis ao publico, na drastica reducdo de elenco e em poucas contratagdes
de novos artistas. Preocupados com a pouca representatividade das musicas lancadas por
estas empresas € com o crescente numero de artistas desconhecidos e renomados “sem

espacgo” nelas, a idéia dos socios foi criar

ndo uma gravadora qualquer, mas uma companhia que revelasse novos
talentos da musica brasileira e resgatasse a carreira de artistas deixados de
lado pela midia; que ocupasse o vacuo cultural e mercadologico
negligenciado pelas majors [termo em inglés que se refere as grandes
gravadoras] do setor, excessivamente voltadas para a producdo
padronizada de musica. (Sobre a Trama, disponivel em:
http://www.trama.com.br/portalv2/home/institucional.jsp).

Como esta citagdo sinaliza, a nova empresa foi criada com o intuito de se diferir do
quadro geral daquele momento. Aos poucos, a Trama revelou ser mais do que uma
gravadora, um novo modelo de empresa fonografica.

Tal espirito inovador se ligava, na verdade, a uma proposta maior. Com efeito, a
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Trama

apresentava uma forte conotacdo politica. Isto se tornava mais explicito na
medida em que pessoas ligadas a empresa, sobretudo, o diretor artistico Jodo Marcello
Boscoli, afirmavam publicamente seu comprometimento com a musica brasileira e com a

producdo independente. Esta postura ficou clara em textos publicados, como “A Nova

' A Holding Szajman possui trés empresas diretamente ligadas, a saber, o Grupo VR, que fornece o vale-
refei¢do para distintas empresas, a Smart Net, e a Trama, na area do entretenimento, demonstrando, além do
apego pessoal dos acionistas pela musica, a tendéncia de outros setores industriais € comerciais de investirem
em entretenimento.

162 Musico e produtor musical experiente, Jodo Marcello Boscoli, filho da cantora Elis Regina, ficou
responsavel pela diregdo artistica da empresa.

13 0 nome Trama vem de uma antiga empresa fundada pela cantora Elis Regina, méde de Jodo Marcello
Boscoli, para gerir sua carreira. Pouco tempo depois, infelizmente, a empresa encerrou suas atividades devido
ao falecimento da artista, deixando o nome bastante desconhecido. Anos depois, quando os socios buscavam
nomear a nova empresa, a sugestido de Jodo Marcello lhes pareceu muito propicia, na medida em que apalavra
Trama ¢ associavel a metafora da rede seja de um compld coletivo, neste caso o dos independentes brasileiros,
seja a de tecnologia em rede, o que aponta para o interesse dos socios nas novas tecnologias.


http://www.trama.com.br/portalv2/home/institucional.jsp
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Producdo Independente: o Futuro da Musica Brasileira em 2003 que inspirou o nome deste
trabalho, e nos manifestos publicados nos sites da empresa'®®. Publicamente, a Trama se
definia como uma empresa engajada em reformular a economia da musica no pais.
Entendendo que as grandes gravadoras funcionavam com critérios comerciais em
detrimento dos estéticos, a empresa se contrapunha ao priorizar o aspecto musical em sua

politica de investimento. Assim, comprometia-se a

utilizar a musica como principal critério de decisdo. Musica € o centro do
nosso universo, nossa prioridade, inspiracdo e meio de vida. Estimular um
movimento de transformagdo da industria que d€ a musica sua devida
importancia — cultural e mercadolégica — dentro do negdcio, respeitando
seus valores e propositos originais. (Manifesto Trama, disponivel em:
http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?id=9385).

Em sua propria definicdo, expressa neste Manifesto, a Trama se define como um
“movimento de MUSICA!” (Manifesto Trama, Anexo II), ndo uma “gravadora”, afirmando

165 Assim, a empresa se caracterizou por produzir e langar artistas

seu compromisso estético
nos quais acredita esteticamente € que ndo encontravam interesse nas grandes gravadoras.
Suas contratacdes e parcerias nacionais e internacionais se dao, prioritariamente, pela
afinidade musical. Sem se restringir a segmentos, ela viabiliza desde a musica pop de
Wilson Simoninha e Claudio Zoli até discos de artistas internacionais desconhecidos e
experimentais, como Four Tet, de musica eletronica, e Medeski, Martin & Wood, de jazz
avant-garde, que de outra maneira, provavelmente, ndo teriam alcangado o mercado
musical brasileiro. Acima de tudo, ela tem grande interesse na musica produzida no Brasil.
Seus primeiros artistas, formados por pessoas proximas aos socios, ajudaram a renovar o

cenario da MPB, merecendo posteriormente o rotulo de Nova MPB, como Pedro Camargo

Mariano, irmdo mais novo de Jodo Marcello, Jair Oliveira e Luciana Mello, filhos do cantor

1% Alias, o proprio uso do nome Manifesto demonstra esta conotagdo politica da empresa. Como se sabe os
Manifestos foram importantes veiculos de comunicagdo para diversos grupos politicos, sendo o Manifesto
Comunista, de Marx e Engels, o exemplo mais notorio da historia, para divulgar de forma simples e direta
para as massas suas propostas. Com a adocdo deste modelo de comunicagio pelas vanguardas estéticas do
século XX, como os Futuristas italianos, o Manifesto também se tornou um elemento estético da cultura de
massas. Sobre a questdo os manifestos como elemento politico e estético, ver Perloff, 1999.

' Durante entrevista para esta pesquisa, o proprio Jodo Marcello Boscoli demonstrou-se incomodado com o
uso da palavra “gravadora”. Conforme argumentou “imagino que vocé esteja usando a palavra ‘gravadora’ na
auséncia de um outro termo. [...]. Eu prefiro [ser xingado] ao nome gravadora”. Com isto, o diretor artistico
reafirma o comprometimento estético da empresa Trama com determinados tipos de sons € ndo com o
negocio fonografico em si.


http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?id=9385
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Jair Rodrigues, Max de Castro e Simoninha, filhos de Wilson Simonal, entre outros.
Posteriormente, a Trama interessou-se em viabilizar a nascente producdo de musica
eletronica no Brasil, criando um selo especializado, o Samba Loco, responsavel pelos
discos de DIJ brasileiros que conquistaram fama internacional, como Marky e Patife,
Anderson Noise, além dos produtores Mad Zoo ¢ Bruno E. De forma semelhante, a
empresa ficou interessada na cena do rap de Sao Paulo, gravando artistas como Rappin’
Hood e Mzuri Sana e distribuindo produg¢des independentes de outros.

E preciso sublinhar que a preocupagio com os critérios estéticos ndo se refere apenas
as preferéncias pessoais de seus donos, mas estd, na verdade, associado a uma visao politica
da musica brasileira. Para a Trama, fazer musica ¢ uma forma de expressao politica que

ultrapassa o fim do entretenimento. Com efeito, afirma-se que

musica € nossa esséncia. Acreditamos na capacidade de musica emocionar
e transformar pessoas. E, além disto, acreditamos na arte que sensibiliza
mas que também desperta consciéncia e senso critico. Acreditamos que a
arte € um caminho para o desenvolvimento politico e social do pais.
(Manifesto Trama, disponivel em:
http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?id=9385).

Gravando e langando artistas nacionais, a empresa independente estaria “dando voz”
a propria cultura nacional, entdo silenciada pelas regras de mercado estipuladas por
empresas transnacionais, ou melhor, nas palavras de Jodo Marcello Bdscoli “que nem
brasileiras s30” (em entrevista concedida a pesquisa em 09/02/2006). Com uma perspectiva
muito semelhante ao discurso setentista, porém, com um forte acento liberal, pode-se
afirmar que, para utilizar os termos de Frith (1982; p.90), para a Trama o mercado musical
ideal seria aquele em que houvesse mais musicas ofertadas e em que os consumidores
pudessem desenvolver um senso critico para escolher aqueles artistas que efetivamente
representassem seus gostos. Neste sentido, o fato das empresas independentes serem
brasileiras ¢ associado ao comprometimento prioritario com os valores da cultura nacional,
ou seja, a producdo independente ¢ lida como uma forma de expressdo da consciéncia

nacional. Como a seguinte passagem deixa entrever:

sO posso ver com alegria e entusiasmo a constru¢do dessa nova indistria
da musica independente. Mentiras histéricas como “o povo gosta de lixo”
serdo colocadas por terra través do talento de nossos artistas e sua musica.


http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?id=9385
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E um povo sofrido, muito ocupado em sobreviver e que espera de nos [os
independentes] o melhor — ¢ ndo o contrario. Até porque sem opgoes,
lamentavelmente, lixo vira alimento. Somos um povo em construgao,
buscando valores proprios e comprometimento. E isso a sociedade
brasileira pode esperar do setor da musica independente. Nao temos a
pretensdo de sermos o “metro” [medida] do que é bom ou ruim no nosso
pais, mas de maneira alguma podemos abrir mao de termos opinido, de
nos ver refletidos nas paradas [de sucesso de musica]. Todo mundo ganha
com isso: s30 mais empregos, artistas, cangdes, oportunidades ... (Boscoli,
Jodo Marcello — A Nova Produgdo Independente: o Futuro da Musica em
2003, disponivel em:
http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?id=1041).

Claramente, nesta perspectiva ha uma politizacdo da produg¢do de musica no Brasil,
relacionando a producdo independente a auténtica expressao cultural nacional. Esta fé na
producdo independente, ou melhor, nacional de musica ¢ a razdo da Trama se destacar
como uma das principais militantes da consolidacdo do setor independente no Brasil. Longe
de se ater aos seus negocios, ¢ um membro ativo da ABMI e um agente inovador do
negocio fonografico nacional. A diferenga com o discurso de setenta esta na conjugagdo de
seu proposito estético ao fato de ser uma empresa com fins lucrativos. Ressoando as
palavras de Hesmondhalgh (1999; p.37), na Trama, entende-se que fornecer acesso a
produ¢do musical ¢ a base de uma acao politica de revitalizacdo da democracia cultural.

Este sentido politico se expressa na propria configuragdo da empresa, que apresenta
uma estrutura contemporanea conjugada a estratégias de insercao no mercado igualmente
desafiadoras em relagdo as tradicionais praticas comerciais. Em primeiro lugar, ¢ um
exemplo de empresa horizontalizada no mercado fonografico, englobando vérias divisdes
semi-autonomas interconectadas sob a racionalidade central da marca Trama, como o

organograma abaixo demonstra:


http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?id=1041
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Trama

Empresas Virtuais Distribuidora Independente Gravadora Trama

Trama.com Trama Eventos

Trama Virtual

Trama Universitario

A gravadora abriga os artistas contratados, divididos em selos proprios [como o de
musica eletronica, Samba Loco] e selos independentes estrangeiros licenciados [Matador,
Domino, Rough Trade, entre outros]. Como parte da estrutura de produgdo da gravadora, ha
os Estudios Trama, onde os artistas gravam e masterizam seus discos; a Trama Filmes,
responsavel pela produgdo audiovisual, como videoclipes, entrevistas, documentarios,
material para a Internet ¢ DVD; o Nucleo de Moda e Imagem, que cuida da parte visual e
gréafica dos produtos e dos artistas. Tendo desenvolvido seu proprio sistema de distribuicao,
em 2002, a Trama criou a Distribuidora Independente, que, além de cuidar do catalogo da
companhia, presta servigos a outros independentes'®®. Como extensdo destas estruturas,
criou-se a Trama Eventos, que planeja e executa a promocao dos artistas da gravadora.
Assim, o elenco da empresa encontra uma estrutura bem desenvolvida, em que se produz e
promove de forma multimidiatica.

A descrigdo acima pode sugerir que a empresa seja centralizadora demais em tempos
de total flexibilizacdo. Com efeito, ela possui estidios de gravagao e edicdo de som e de
imagem, além de profissionais especializados, como no Nucleo de Moda e Imagem, que
poderiam ser terceirizados. No entanto, a forma pela qual estes setores sdo incluidos na
empresa reflete as novas estratégias de gerenciamento da producdo adequadas as

necessidades do mercado fonografico brasileiro. Conforme explicou Joao Marcello Boscoli

166 Sobre a Distribuidora Independente, ver em http://www.dind.com.br/home/index.jsp



http://www.dind.com.br/home/index.jsp

117

em entrevista para esta pesquisa, a adigdo destas fungdes a estrutura da empresa refletia a
necessidade estratégica para uma companhia fonografica independente em fins dos anos
noventa. Para ndo “depender” de servigos terceirizados pelas grandes gravadoras, mas que
de muitas formas ainda estavam sob seu controle, a Trama optou por absorver fungdes
como o estudio [que, como no caso da Biscoito Fino, representa a preocupacao dos
empresarios na questdo estética] e a distribui¢do. Na medida em que certos servigos se
tornaram mais disponiveis no mercado, a empresa ou os terceirizou ou os transformou
numa outra empresa para terceiros, como no caso da Distribuidora Independente.

No entanto, a propria forma pela qual a Trama integra fungdes a sua estrutura
representa 0os novos tempos. Como Jodo Marcello observou “em tempos dos bits,
verticalizar ndo implica necessariamente em custos estruturais maiores” (entrevista
concedida em 09/02/2006). Ele quer dizer com isto que a integracdo de funcdes ndo ¢ a
mesma do modelo fordista, classificada de dispendiosa e inflexivel. Entendendo a
importancia que a informacdo possui na geréncia das empresas, adota-se a seguinte

estratégia:

tudo o que ¢ fundamental e tudo o que ¢ ‘inteligéncia’, noés
internalizamos. [Por exemplo], todas as capas [dos discos], a Trama faz.
Mas ¢ a Trama que “faz” na pratica? Os designers sdo da Trama? Nao. 4
inteligéncia ¢ da Trama [grifo adicional]. Tem um ‘organismo’ que
chama os fornecedores. O que é um ‘organismo’? E um [agente] que
organiza as coisas. O Know-How ¢ interno — n6s ndo podemos terceirizar
a inteligéncia. [E] a mesma coisa com [a parte de] DVD. Por que nos
construimos um estudio? Temos cameras, ilhas de edi¢do e tal? Porque se
cada vez que a gente fosse fazer um DVD, se cada vez que a gente fosse
fazer um videoclipe, se cada vez que a gente fosse montar uma entrevista,
se cada vez que a gente fosse cobrir um evento, tivesse que ligar e chamar
uma produtora, eu ndo teria condicdes para isto. Entdo, a gente
internalizou. (Jodo Marcello Bédscoli, entrevista concedida em
09/02/2006).

Em outras palavras, isto significa que a estrutura da empresa ¢ bastante flexivel,
permitindo a seus gestores investirem em setores estratégicos [integrando estudios,
distribuicdo e inteligéncia] e reorganizando constantemente o or¢amento em outros. Além
disto, ¢ interessante notar que a maioria dos funcionarios ligados a Trama ¢ de jovens em

inicio de carreira, comprometidos com a empresa. Na medida em que se valorizam, ou seja,
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constituem carreiras, sdo incentivados a seguirem em outras empresas, colaborando de
outra forma com a gravadora.

No entanto, a parte mais inovadora do projeto Trama reside em sua aposta nas novas
tecnologias da informacao e da comunicag¢ao e nas novas praticas de comércio de musica.
De fato, a Trama tem se destacado no contexto brasileiro por ser a empresa fonografica que
mais ativamente investe nas novidades tecnoldgicas. Isto se expressa na importancia que a
Internet possui em seu funcionamento, traduzida na criagdo, sob os pilares Musica-
Informacao-Trabalho, de trés empresas virtuais autonomas, porém, inter-relacionadas, a
saber, a Trama.com; a Trama Virtual; a Trama Universitario.

A Trama.com (http://www.trama.com.br/portalv2/home/index.jsp) [Anexo III] ¢ uma

proposta inovadora de site oficial de gravadora, que retine informacdo, entretenimento e
comércio. A pagina ¢ divida em diversas secdes. Nas de Abertura, Sobre a Trama,
Manifesto e Busca a empresa oferece informagdes sobre a gravadora e seus artistas. Além
de noticias produzidas pela assessoria de imprensa, os usuarios podem encontrar links para
os artistas do catidlogo, que levam ao resumo de suas carreiras e a servicos relacionados a
seus trabalhos na gravadora. Em relacdo aos servicos, os internautas sdo convidados a
experimentarem as diversas formas de entretenimento oferecidas no site. No link MP3, ha
uma selecdo de musicas avulsas neste formato para serem baixadas gratuitamente pelos
usuarios, mediante cadastramento no site; na se¢ao Video, ver videos dos artistas, desde
sessoes de gravacdo a videoclipes e trechos dos respectivos DVD; na de Lan¢amento, estao
disponiveis para audi¢do em streaming os mais recentes discos da gravadora, inclusive os
que ainda ndo chegaram as lojas; em 2006, inaugurou-se um servico de Podcast'®’ em
parceria com o provedor de Internet Terra. Além disto, no site sdo oferecidos servigos de
venda por Internet de produtos fisicos, através de sua se¢do Loja, Langamento € DVD, onde
0 usudrio tem acesso ao catdlogo da gravadora e pode encomendar CD ¢ DVD, processo
efetuado em parceria com cadeias de lojas virtuais como a Subimarino.com e as Lojas
Americanas.com'®. Outra secdo ¢ mais especifica, a DJ Area, criada em 2004, onde DJ

profissionais podem se cadastrar e ter acesso a musicas dos artistas da Trama em versdes

170 Podcast é um servigo no qual os usuérios podem baixar, ouvir e intercambiar listas de masicas. Pratica
recente, ela tem sido comparada a radiotransmissdo pela web. Sobre o Podcast da Trama, ver em
http://www.terra.com.br/podcast

"% No caso do comércio virtual, deve-se notar que a Trama foi uma das primeiras a licenciar seu catalogo para
venda por download pelo site iMusica.
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eletronicas exclusivas para serem tocadas em casas noturnas. Demonstrando a preocupagao
com a questdo do emprego, ha o link 7rabalhe Conosco no qual a empresa divulga se héa ou
ndo vagas a serem preenchidas.

A Trama Virtual (http://www.tramavirtual.com.br/) [Anexo IV] ¢ um interessante e

novo modelo de negocio musical caracteristico do ciberespago. Idealizado por André
Szajman e implementado por Carlos Eduardo Miranda, produtor musical e, entdo, diretor
artistico desta empresa, o site foi criado para ser um espago virtual dedicado a apresentacao
dos trabalhos de artistas iniciantes. Compreendendo que as facilidades para a producdo
musical ultrapassam em muito a capacidade das gravadoras, grandes e independentes, de
lancar este material, a Trama criou uma empresa autonoma da gravadora, a qual
possibilitaria escoar parte desta produ¢do. Em outras palavras, a Trama Virtual ¢ um
provedor de conteudo com banda ilimitada, fornecida pela empresa de Internet Terra, onde
as bandas, sem estabelecerem vinculo com a gravadora, assinam um contrato no qual
podem usufruir os servicos do site. Nele ha espago para resumo da carreira, musicas em
MP3 para serem baixadas ou ouvidas pela Internet, fotos, além de uma ferramenta de
contato que liga diretamente usudrios e artistas. Em contrapartida, a empresa exige apenas
que as bandas disponibilizem composi¢des proprias.

Seguindo o modelo do site da gravadora, a Trama Virtual ¢ dividida em se¢des que
possibilitam ao internauta encontrar com facilidade o que deseja e permanecer conectado
usufruindo servicos de entretenimento. Na Artistas, ele ¢ enviado a uma lista com todos os
artistas [no entanto, ha ferramenta de busca especializada que permite encontrar mis
rapidamente o que se deseja]. Em MP3s e Videos estdo disponiveis listas de musicas e
videos produzidos pelos artistas para serem ou vistos em streaming ou baixados, no caso
das musicas. As outras se¢des sdao destinadas a interatividade entre os usuarios. Através do
acesso aos links e musicas, as bandas ainda sdo destacadas no site em se¢des como
Destaques e Top 100. Além disto, objetivando construir um vinculo mais constante entre
empresa e usuarios, ha secdes dedicadas a comunicacdo entre usudrios, como a se¢do do
Forum, onde os internautas podem discutir sobre bandas e assuntos afins. Como os outros
sites da Trama, este também oferece informacdes sobre entretenimento, em se¢oes como

Guia € Noticias.


http://www.tramavirtual.com.br/
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Como se pode notar, a Trama Virtual funciona como um veiculo de exposi¢do tanto
para bandas quanto para a gravadora, sem que esta tenha de arcar com a producdo dos
artistas nem aqueles estejam presos a empresa. Ao mesmo tempo, ambos se disponibilizam
para um publico maior do que a média que freqiienta apenas os sites oficiais. Por exemplo,
numa pesquisa interna sobre a Trama Virtual, verificou-se que a pagina recebe diariamente
cerca de 30.000 visitantes, que passam em média 12 minutos ouvindo e baixando musicas,
além de acessarem as noticias e outros sites da Trama. Em 2006, o site abrigava 67.332
arquivos em MP3, 18 videos e 25.355 bandas independentes de todo o pais. Desta forma, a
empresa tornou-se um importante espaco para contratacdo de novas bandas, algumas
assinando com a propria Trama, como a paulista Cansei de Ser Sexy, outras com grandes
gravadoras, como a carioca Canastra, que assinou em 2005 com a Sony & BMG.

O projeto virtual mais recente ¢ a empresa ITrama Universitario

(http://www.tramauniversitario.com.br/tuv2/home/index.jsp) [Anexo V]. Criada no final de

2004, a pagina virtual ¢ uma parceria entre a Trama, a operadora de telefonia celular Vivo,
a empresa de cosméticos Natura, e a de tecnologia Phillips, visando aproximar o meio
universitario do mercado de trabalho. No site, os usuarios t€ém acesso a informagdes sobre
ofertas de emprego, estagios e entretenimento relacionado a Trama e a cena independente.
Utilizando agentes inteligentes disponibilizados no site, pode-se montar gratuitamente um
curriculo, que fica armazenado no Banco de Curriculos, sendo periodicamente
encaminhado para as empresas associadas a TU individualmente, em cerca de cem, além
daquelas filiadas ao Grupo VR, em torno de 20 mil'®. Estes agentes ainda podem ser
programados para enviar noticias de ofertas de emprego para os e-mails dos usuarios,
enviar cartas de apresentagdo para empresas e cadastrar eletronicamente os universitarios
em selecdes de vagas. A TU também busca organizar e integrar o meio universitario através
de ferramentas no site como a Agéncia TU, um servidor de noticias conectado a distintas
midias universitarias. Refletindo a preocupacdo com este ambiente, a Trama também
organiza o Encontro Nacional de Midia Estudantil, no qual reine estes meios para debater
assuntos relacionados ao tema. Buscando fazer do site uma comunidade, como no Trama
Virtual, oferece-se a se¢do Participe, na qual os usuarios cadastrados podem desenvolver

Blogs e fotologs personalizados, comunicando-se com os outros usuarios da empresa

1% Sobre o Grupo VR, ver em http://www.vr.com.br/main/portalvr/site/grupovr/ .



http://www.tramauniversitario.com.br/tuv2/home/index.jsp
http://www.vr.com.br/main/portalvr/site/grupovr/
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virtual. Nas se¢des de Audio e Video, é possivel ouvir e ver trechos de entrevistas com
bandas, pessoas ligadas a0 meio académico ou ao mercado de trabalho, através de um
sistema de streaming. Além destes servigos, os visitantes da pagina ainda acessam
informagdes sobre eventos e os artistas da gravadora Trama, através dos links Noticias e
Programe-se.

Os resumos destes trés projetos virtuais da Trama demonstram a centralidade que as
novas formas de comunicagdo exercem no funcionamento da empresa. Sem se restringir a
alguma extensdo informativa da empresa real, como no caso das grandes gravadoras e
outros independentes, desenvolveram-se trés empreendimentos distintos, altamente
interativos e que excedem o alcance da propria gravadora. Através destas empresas virtuais,
a Trama pratica e reafirma seu comprometimento politico com a sociedade e a musica
brasileiras, amplia seu campo de atuacdo para além dos consumidores diretos, valoriza sua
marca no mercado. Além disto, criou novos modelos de negocio fonografico, especialmente
a Trama Virtual, especificos do meio digital e vidveis para o mercado musical,
demonstrando as potencialidades comerciais que a nova midia apresenta. Como Jodo
Marcello Boscoli apropriadamente resume, ao tratar do investimento nas novas tecnologias

por parte de uma empresa fonografica,

fomos para estas linguagens por convic¢ao e por necessidade também. A
gente precisa da Internet para sobreviver. Entdo, fomos a primeira
gravadora a montar uma loja digital, fomos a primeira a vender uma faixa
pela Internet, fomos a primeira a vender um album pela Internet, a
primeira a fazer uma blitz de MP3, a primeira a fazer um concurso de file-
shring, quando a gente premiou o compartilhamento de arquivos pela
rede, a primeira a colocar um CD-Rom junto com um disco normal [...] e
a primeira ou a segunda no mundo a fazer uma coletanea em MP3. (Jodo
Marcello Boscoli, entrevista concedida em 09/02/2006).

Por um lado, ao utilizar o termo “necessidade”, Jodo Marcello refere-se as
dificuldades de uma nova empresa se firmar num mercado dominado por grandes
corporagdes. Conforme se discutiu anteriormente, frente as transformagdes da fonografia, o
ciberespaco se tornou uma importante ferramenta para a consolida¢do ndo apenas da marca
como também da propria empresa. Por outro, quando trata de “convic¢ao”, trata-se da visao
empresarial inovadora dos socios sobre a fonografia, algo que fica explicito na seguinte

declaragao:
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eu ndo considero que a gente venda CD. CD ¢é um suporte. A gente
trabalha com musica. Se a musica vai estar num CD, vai estar numa rede,
vai estar em spray, isto ndo € problema meu. Eu niao vendo plastico; eu
trabalho com musica. (ibidem).

Diferentemente de outras empresas, as quais demonstram grande preocupagao com o
declinio do consumo dos suportes'”’, o empresario revela a percep¢do de uma nova
economia do entretenimento em que o importante ndo ¢ a venda de unidades fisicas, neste
caso os CD, mas as formas de acesso a informagao. Isto é praticado pela Trama quando ela
utiliza as novas praticas de consumo musical como forma de exposi¢do dos produtos e
valoriza¢ao da marca. Dai, oferecerem aos usuarios MP3 em troca de um cadastro nos sites,
formando, assim, um importante banco de informacdo; promovendo o compartilhamento
dos arquivos, o que desenvolve uma tecnologia [P2P] cada vez mais interessante as
empresas de comunicagdes, enfim, variando seus ativos, de forma que diminua a
dependéncia da venda de unidades fisicas. Conforme revelou Jodo Marcello na ja referida
entrevista, a renda da Trama vem da venda de CD e DVD, das parcerias e propagandas nos
projetos virtuais e de patrocinadores interessados nestas empresas pelo numero de visitantes
que elas acomodam. Esta nova mentalidade também esta presente no apoio da Trama a
reformulacdo das leis de propriedade intelectual frente as novas praticas tecnoldgicas,
materializando-se na adesdo da empresa a proposta de flexibilizacdo do direito autoral
segundo o Creative Commons'’', permitindo que se disponibilize informagdes [noticias,
musicas, etc] sem que isto implique em infragdo da propriedade intelectual das obras'’>.

Como uma demonstracdo da viabilidade deste modelo de atuacdo no mercado, as
vendas de CD e DVD da empresa ndo apresentam uma variagdo muito diferente do que a de

todo o mercado nacional, como o gréafico abaixo revela:

7% Ou seja, o argumento de “crise” da indastria fonografica ndo se deve a uma diminuigdo do consumo de
musica — de fato, com as novas tecnologias em rede, € possivel que haja um crescimento expressivo no
consumo de musica — mas a do suporte, que, como se discutiu no Capitulo I, envolve toda a estrutura da
inddstria.

' Sobre o Creative Commons no Brasil, ver em http://www.creativecommons.org.br/

172 Além das noticias e servigos expostos nos sites da Trama, em 2005 mediante a concordancia do artista, ela
disponibilizou um disco inteiro, “Sabotador de Satélite” da banda Totonho e os Cabra,para download na
Internet. Ver em http://www.trama.com.br/totonho



http://www.creativecommons.org.br/
http://www.trama.com.br/totonho
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Historico de Vendas - Trama - Quantidade
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Fonte: Trama

Isentando-se os dois primeiros anos de funcionamento da gravadora [1998-2000],
quando, devido a inexisténcia da empresa, os indices de vendagem sempre sdo notaveis, a
venda de CD acompanhou a inconstancia do mercado brasileiro, com queda e recuperacao
entre os complicados anos 2000 e 2003, retomando uma tendéncia de crescimento a partir
de entdo. No caso de DVD, acompanhando a industria em geral, os indices se mantiveram
estaveis, porém, baixos, até 2003, quando o consumo de reprodutores desta tecnologia
comegou a se popularizar no pais. Hoje, representam uma fonte de renda significa para a
empresa devido ao alto preco do produto. Sublinha-se que ndo se quer com estas
informagdes afirmar que o exemplo de uma empresa seja aplicavel a toda industria
fonografica brasileira. Todavia, € significativo notar que uma gravadora que abraga
abertamente as discutidas novas praticas de consumo fonografico apresente um quadro
ascendente de venda de seus produtos fisicos.

Infelizmente, mais uma vez, ndo € possivel precisar a importancia econdmica da
Trama no mercado brasileiro, pois ndo foram fornecidas para publicagdo informagdes

importantes para esta avaliacdo, como seu capital inicial, faturamento e crescimento anual

em numeros e percentagens. Porém, ¢ cabivel afirmar que pelas caracteristicas da empresa,
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ap6s oito anos de existéncia, que ela se tornou uma referéncia no mercado brasileiro.
Conjugando comprometimento politico a inova¢do empresarial, a Trama tem sido
responsavel pela revelagdo de novos artistas da musica pop brasileira, como Max de Castro,
Wilson Simoninha, Luciana Mello, Otto, Totonho ¢ os Cabra, Momboj6 ¢ Cansei de Ser
Sexy; foi a primeira gravadora de amplitude nacional a registrar segmentos como a musica
eletronica brasileira e o rap paulista; com seu crescimento, também passou a abrigar a
carreira de musicos reconhecidos como os tropicalistas Tom Z¢ e Gal Costa, Claudio Zoli,
Ed Motta e Nagdo Zumbi, além de resgatar relevantes obras na historia da fonografia
nacional, como o disco Tom & Elis, classico de 1974, e Racional, de Tim Maia. Além
disto, lanca no Brasil artistas de gravadoras independentes estrangeiras, tendo obtido
aten¢do com o Franz Ferdinand e o Arctic Monkeys, da Domino Records, além de outros
titulos menos conhecidos como a cantora Cat Power, Pizzicato 5 e Tortoise, entre muitos
outros. Assim, a empresa possui catdlogo e elenco valorizados, além de parcerias
importantes no mundo empresarial. Em relagdo ao mercado externo, o prestigio dos DJ
brasileiros no inicio dos anos de 2000 na Europa'”, principalmente, permitiu 4 empresa
abrir um escritorio em Londres, Inglaterra, para cuidar dos langamentos de seus artistas no
exterior. Porém, seu éxito cultural pode ser resumido nas palavras finais da apresentagdo da

empresa no Trama.com:

Enfim, de [19]98 para c4, a custa de muito trabalho, a Trama conseguiu se
estabelecer, quebrar paradigmas, dar folego a musica brasileira e criar
uma marca que ¢ sinénimo de respeito e qualidade. E, o mais importante,
ao lado dos selos e gravadoras independentes, fazer com que a cena
independente brasileira seja cada vez maior, dando chance para mais
artistas mostrarem seus trabalhos, apresentando para o publico milhares
de pontos de vista para que ele proprio possa escolher, proporcionando
enfim pluralidade e democracia. E a histéria mal comegou ... (Sobre a
Trama, disponivel em:
http://www.trama.com.br/portalv2/home/institucional.jsp).

I O I S

Os perfis da Biscoito Fino e da Trama demonstram sua sintonia com o momento da

indutstria fonografica no Brasil e sua representatividade do fenomeno independente. Sem

1 . . ~ . . .
3 Na passagem do século, devido a uma complexa relagio entre DJ brasileiros e ingleses, artistas como os
DJ Marky e Patife iniciaram uma carreira internacional de sucesso.
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davida, possuem suas idiossincrasias. Ambas sdo privilegiadas por possuirem parceiros
comerciais economicamente fortes, a familia Almeida Braga e a Szajman respectivamente,
o que lhes proporcionam uma seguranga financeira impar no mercado fonogréafico'™.
Todavia, a observagdo de suas trajetdrias, da fundagdo a consolidagdo, revela aspectos que
sdo comuns a maioria das novas gravadoras independentes.

Em primeiro lugar, estd a proximidade temporal de suas fundag¢des e as razdes
explicitadas para isto. Com pouco mais de um ano de diferenca [novembro de 1998 da
Trama, e 2000, da Biscoito Fino], ambas foram motivadas pela percepcdo de
transformagdes no mercado de musica e a inadequacao das principais empresas do setor a
nova realidade. De fato, a pratica das grandes gravadoras de cortes em elencos e restri¢ao
em contratagdes gerou uma grande fonte de artistas, famosos e iniciantes, aptos a serem
gravados e distribuidos. Note-se que os proprios diretores artisticos destas gravadoras se
encaixam nesta descricdo e isto, certamente, motivou suas transformagdes em empresarios
culturais.

Aliés, esta ¢ outra semelhanca, a experiéncia profissional dos soécios e diretores
artisticos. Diferentemente da inexperiéncia da maioria dos artistas da década de 1970, os
curriculos tanto de Olivia Hime quanto de Jodo Marcello Boéscoli demonstram que ambos
sd0 musicos experientes e conhecedores da dindmica da economia da musica brasileira. Isto
se reflete em suas atitudes empresariais, que se sdo ousadas para os padroes do mercado,
sdo atualizadas em relagdo as exigéncias do setor de entretenimento na nova economia. As
apostas nas novas tecnologias sdo mais do que contingéncia do fato de serem
empreendimentos independentes; elas representam uma nova perspectiva do negdcio
fonografico, em que os produtos passam a ser avaliados por seu valor enquanto informacao
— dai a importancia destes empresarios da industria fonografica frisarem que vendem
“musica” [informag¢ao] e nao “discos”.

Esta caracteristica também esta presente nas estruturas de ambas as empresas. Ainda
que, neste ponto, guardem significativas diferengas entre si [pois uma atua num segmento
pouco competitivo enquanto a outra se aventura no mercado dominado por empresas com

experiéncia internacional], ambas sdo fruto das inova¢des nos modos de gerenciamento da

174 ~ . . . . g . .

™ O que ndo significa que as gravadoras sejam subsidiadas pelas Holdings, conforme os entrevistados
frisaram ao longo das entrevistas. Porém, torna-se dificil precisar as relagdes entre as gravadoras e seus
grupos empresariais uma vez que a movimentagdo financeira daquelas ndo € publicamente revelada.
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producdo industrial aplicados a Industria Cultural. Isto fica expresso ao se observar as
estruturas flexiveis que lhes permitem integrar fungdes centrais, que outrora foram
determinantes para o insucesso das experiéncias fonograficas independentes, a0 mesmo
tempo em que compensam criando redes de interagdes estratégicas com outros elementos
da cadeia produtiva, através de terceirizagoes, acordos temporarios € mesmo transformando
partes de suas estruturas em empresas semi-autdbnomas. Ao mesmo tempo, sdo companhias
intensamente interessadas nas novas formas de comércio fonografico empreendidas através
das tecnologias em rede. Mesmo a Biscoito Fino sendo mais “timida” neste sentido, devido
as caracteristicas da gravadora, do que a Trama, que abraca e celebra as novas
possibilidades tecnolédgicas, as duas empresas sao fruto das dindmicas comerciais que as
novas tecnologias trouxeram ao comércio fonografico.

Por estas razdes, estas empresas se destacaram ndo apenas por revelar novos artistas,
funcdo primordial do segmento independente no mercado fonografico, como também por
receber e revitalizar artistas reconhecidos, dando-lhes uma estrutura confortavel para
trabalhar. Isto significa que, mesmo sendo empresas de pequeno e médio porte, os
independentes efetivamente se capacitaram técnica e logisticamente a ponto de se tornarem
opgoes viaveis de profissionalizagdo para o meio musical. Nas empresas analisadas, apesar
das relacdes de proximidade entre diretores artisticos das gravadoras e musicos
consagrados ser um fator de filiacdo entre as partes, ndo ha duvida de que as migracdes das
grandes gravadoras se dao pela desenvolvida estrutura das independentes, como alegaram
Maria Bethania e Chico Buarque ao assinarem com a Biscoito Fino. Ao mesmo tempo,
porém, acontecimentos como a saida de um artista representativo da gravadora Trama,
Pedro Mariano, irmdo de Jodo Marcello, sinaliza que novos desafios se colocam aos
independentes.

Neste capitulo, a analise da Biscoito Fino e da Trama demonstrou como a Nova
Producdo Independente se tornou um fendmeno expressivo na industria fonografica
brasileira. Conforme se comentou ao longo do texto, ha uma grande expectativa em torno
deste fendmeno, celebrando-a como o “futuro da musica brasileira”. Todavia, para saber se
esta “profecia” realizard, ou melhor, qual o papel que os independentes assumiram na

fonografia e quais seus principais desafios agora que atingiram a consolidagao
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mercadoldgica, torna-se necessario contextualizd-la num quadro geral da fonografia

nacional neste inicio do século XXI.
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CONCLUSAO

Conforme se argumentou ao longo deste trabalho, a Nova Produgdo Independente ¢é
um expressivo resultado do complexo processo de reestruturacdo da industria fonografica
brasileira, frente as transformagdes nas formas de producdo, distribuicdo e consumo de
gravagdes sonoras, promovidas pela emergéncia de um novo regime técnico-economico.
Aproveitando-se das condi¢des do mercado de musica no Brasil, surgiram novas empresas
independentes que passaram a assumir novas funcdes dentro da cadeia produtiva da
fonografia. Desta forma, para se compreender seu papel no cenario musical brasileiro, é
preciso contextualiza-las num quadro mais amplo das condi¢gdes da fonografia no pais.

Conforme se demonstrou ao longo do trabalho, um importante acontecimento que
condicionou a configuracdo de uma rede de producdo fonografica independente foi a
reformulagdo da produgdo musical. Neste sentido, o advento do conceito de Estudio
Caseiro tornou mais acessivel e economico produzir fonogramas, nao apenas porque dele se
desenvolveram tecnologias mais baratas e menores fisicamente como também a chegada
destes equipamentos no mercado alterou as relacdes de precos das velhas tecnologias.
Acima de tudo, como conclui Théberge (1999), as tecnologias relacionadas aos estudios
caseiros, [sintetizadores, informag¢des MIDI, samplers, computadores pessoais] trouxeram
consigo uma nova mentalidade no mercado de musica, a saber, fazer musica passou a estar
intimamente ligado ao consumo de tecnologias da informac¢do que permitam o registro e a
construcdo de sonoridades pessoais. Em outras palavras, ndo basta mais para um musico
adquirir um instrumento e a técnica devida para manusea-lo; o mercado profissional exige
que se tenham equipamentos que possibilitem a pré-producio das musicas'”>. Em pouco
tempo, esta demanda resultou no aumento de pélos tecnicamente capacitados para producao
de musica, numa ordem que excede a capacidade de absor¢ao das grandes gravadoras.

Conjugado ao aumento da producdo de gravacdes sonoras estd o processo de
reengenharia das estruturas produtivas das empresas transnacionais. Conforme se

argumentou no terceiro capitulo, este fendmeno vem se desenvolvendo desde o fim da

'3 A necessidade de fitas magnéticas, CD e, atualmente, DVD de Demonstragio dos trabalhos dos artistas
para possiveis contratagdes por empresas fonograficas € uma prova incontestavel deste cenario.
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década de oitenta, quando as grandes gravadoras decidiram reestruturar-se, substituindo o
modelo centralizador por estratégias mais flexiveis ou, como a literatura empresarial
denomina, horizontais de gerenciamento da produgdo. Majoritariamente, as grandes
empresas passaram a racionalizar seu funcionamento, terceirizando servicos, reformulando
os vinculos empregaticios e adotando estratégias mais conservadoras de investimento em
musica. Desta forma, servicos centrais para o negoécio fonografico como gravagdo,
prensagem dos discos, partes graficas e mesmo distribuicdo passaram a serem geridas por
empresas autonomas. Com o crescimento dos podlos produtores e com a ado¢do da midia
optica como padrio do setor de entretenimento, formou-se uma rede de servigos
especializados que, por seu turno, gerou uma “quarterizagao”, com empresas menores,
localizadas ao longo do pais, que servem ndo apenas as corporacdes como também a
pequenos ¢ médios negbcios do setor audiovisual'’®. Ao mesmo tempo, as restri¢des a
contratacdo de novos artistas e o acirramento das rescisdes daqueles considerados de baixa
performance comercial geraram uma grande oferta de recursos humanos no mercado de
musica.

Outro importante aspecto foi a associagdo com a informdatica quando da adogdo da
midia optica, o Compact Disc, como praticamente o unico produto da industria fonografica.
Buscando afastar-se das inconstancias da economia do petroleo, a incorporagdao da
tecnologia digital foi saudada pelo setor fonografico como uma bem vinda solucdo
econdmica, da mesma forma como, nos anos cinqiienta, o LP fora considerado. Com a nova
midia, as gravadoras puderam aumentar tanto os precos dos produtos quanto o consumo
dos mesmos, uma vez que se diminuiu o tamanho fisico e se expandiu a capacidade de
armazenamento de informagdes. Além disto, poder-se-iam criar sinergias com outros
setores industriais, como o da propria informatica e o audiovisual, devido a convergéncia
tecnologica. Entretanto, esta decisdo revelou-se problematica ao longo do tempo, pois
gerou uma interdependéncia com a agenda da informatica, cuja logica provou ser distinta
da area do entretenimento. Conforme os estudiosos sobre as novas tecnologias em rede
salientam (Castells, 2003a; 2003b; Lévy, 2001; Martins, 2003), as relagcdes sociais e

econdmicas envolvidas no desenvolvimento técnico desta industria sdo formadas em torno

1 . r , . . .

76 Um exemplo disto é o aumento do niimero de CD independentes prensados por empresas do interior do
Estado de Sdo Paulo e ndo mais pela Microservice, que até poucos anos atras era a grande companhia neste
ramo.
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de distintos parametros em relagdao ao acesso, a posse e a valorizagao dos bens, neste caso,
a informacgdo. O caso Napster foi, de fato, um incidente revelador das implicagdes de uma
nova economia (Castells, 2003a) aplicada ao setor de entretenimento. As tecnologias e,
principalmente, as praticas relacionadas a elas sinalizaram novas formas de distribuigdo e
consumo que ignoravam, em parte, as tradicionais praticas da induastria fonografica, como a
referéncia a unidade fisica, o disco, e as relativas legislacdes de propriedade intelectual.
Este processo tem levado a reclamacdes de revisdo das leis de propriedade intelectual das
obras, novas formas de valorizagcdo dos produtos e os impactos sobre as relagdes de poder
profundamente arraigadas nos sistemas de distribui¢do dos discos. Sem prontas respostas
para a simultaneidade os eventos, as grandes gravadoras acabaram acolhendo argumento de
“crise da industria da musica”.

Desta forma, no final dos anos de 1990, testemunhou-se uma desordem na industria
fonografica brasileira. Em outras palavras, constituiu-se um interessante cenario no qual
havia um aumento da capacitacao técnica para a produgdo de musica, gerando um aumento
da demanda de acesso ao mercado consumidor, severas restricdes das grandes gravadoras a
investirem em contratacdes, a configuracdo de uma rede de servicos autonomos
relacionados ao comércio fonografico, além de novas tecnologias e praticas comerciais
ainda nao sujeitas ao controle das principais empresas do setor. Sem duvida, este contexto
possibilitou a ocorréncia de interessantes fendmenos, entre eles a expansdo da producao
independente.

Um breve olhar sobre o mapa da produgdo fonografica no Brasil revela a extensao
deste fenomeno. Nos ultimos nos, houve uma consolidagdao de nichos de mercado musical
bem estruturados ao longo do pais. Guetos musicais como a musica Religiosa [Gospel]
protestante e catolica, o Funk Carioca ou o Rap Paulista contam com gravadoras
independentes especializadas, que contratam servigos de distribuicdo que atingem seus
publicos especificos, constituindo mercados segmentados com suas proprias logicas de
funcionamento. Além disto, regides fora do eixo Rio de Janeiro—Sdao Paulo também
desenvolveram industrias de musica que atendem as suas localidades. Estados como Rio
Grande do Sul, Bahia, Pard e Maranhao, para citar alguns dos mais notaveis, conseguiram,
ao longo dos anos de descaso da industria cultural concentrada no sudeste, montar

mercados que viabilizassem a produgdo de musicas pop locais. As cenas de Rock Gaticho e
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Reagge Maranhense inclusive produzem artistas que alcangaram notoriedade nacional a
partir de seus estados. Sem duvida, estes fenomenos estdo relacionados a historias locais,
como a estruturagdo de sistemas de comunicagdo, especialmente radios, nas referidas
regides. No entanto, ¢ fato que com as transformacdes da economia da musica, a facilidade
de producao e distribui¢cdo dos produtos, eles se profissionalizaram de forma consistente.

Todavia, também se deve notar que a consolidacdo desta recente geragdo de
produtores independentes reflete o amadurecimento do meio musical brasileiro. Desde a
efémera experiéncia da “Velha Producdo Independente”, principalmente, os musicos
brasileiros compreenderam que seria necessario se interar do negécio fonografico para
obter certa autonomia sobre os rumos de suas carreiras e, assim, aprenderam com o0s
fracassos do passado. A prova disto estd nos perfis dos musicos que dirigem artisticamente
algumas das gravadoras independentes. Na breve lista de nomes citados ao longo do
Capitulo III, sublinhou-se o conhecimento que estes musicos-empresarios possuem da
economia da musica no Brasil. Por exemplo, tanto Olivia Hime quanto Jodo Marcello
Boscoli sdo artistas experientes que adquiriram profundo conhecimento dos meandros da
industria fonografica ao longo de suas carreiras. Assim, longe de serem ‘““aventureiros”, sdo
empreendedores conscientes das condigdes do mercado e das possibilidades que este lhes
reserva. Isto se reflete numa série de caracteristicas de suas empresas. Nao apenas a
Biscoito Fino e a Trama, mas, em geral, boa parte das gravadoras e selos independentes ¢
constituida de empresas modernas, com estruturas flexiveis, permitindo-lhes investir em
setores centrais para o negdcio fonografico enquanto equilibram seu orgamento em outros,
supridos pela eficiente rede de servicos industriais. Algumas delas sdo formadas por
empresas conexas, como prestadoras de servicos para eventos, distribuidoras de produtos
como livros e CD, estudios terceirizados de gravagdo, enfim, negdcios que comportam e
suprem as divisoes fonograficas.

Este amadurecimento empresarial, para utilizar as palavras de Jerome Vonk, da
ABMI, também se expressa no interesse dos independentes pelas novas tecnologias da
informagdo e da comunicacdo. Muitas destas empresas sdo frutos das inovagdes
tecnoldgicas e utilizam o ciberespago como principal plataforma de acesso ao mercado
consumidor. Com as transformagdes da economia da musica, o acesso direto ¢

individualizado ao mercado consumidor através da Internet, sobretudo, tornou-se um



132

importante expediente das novas gravadoras. Utilizando diversas ferramentas em seus sites,
como streaming, download, venda de catdlogo por encomenda ou podcasts, elas se expoem,
comercializam e valorizam sua marca no mercado. Mais do que isto, elas estdo interessadas
nas novas formas de comércio, como a venda de arquivos via transferéncia de dados para
computadores e telefones celulares, pois isto resolveria grandes problemas para estas
empresas, como a prensagem de discos e, principalmente, a distribui¢do. Deve-se ressaltar a
propria experiéncia da Trama, que através de seus sites criou novas formas de comércio
musical, como a Trama Virtual cuja arrecadacdo ndo provém da venda dos arquivos de
audio, mas da exposi¢do dos patrocinadores.

Devido a estes fatores, sobretudo, a producao independente se expandiu em questao
de poucos anos, os quais foram caracterizados pelas quedas nas vendagens de discos e no
faturamento das grandes empresas. Este foi o motivo principal das otimistas referéncias a
NPI como o “futuro da musica brasileira”. No entanto, estd claro que seu proprio futuro
esta intrinsecamente ligado as condigdes da industria fonografica como um todo, o que
demanda uma consideracdo sobre seu atual estado apds os complicados anos iniciais do
século XXI. Neste sentido, o primeiro aspecto a ser abordado ¢ o propalado argumento de
“crise”. Apesar dos preocupantes indices sobre o comércio formal no pais, deve-se notar
que boa parte dos defensores desta idéia freqlientemente a utiliza como justificativa ou para
reclamar mudancas na economia da musica brasileira, no caso dos criticos das gravadoras
transnacionais, ou para acirrar politicas de investimento austeras e exercer pressdes sobre
os governos, por parte das grandes gravadoras. Todavia, como se discutiu neste trabalho,
demonstrou-se que, longe da faléncia de um modelo, a industria fonografica passa por um
periodo de reorganiza¢do de sua estrutura.

Sem duvida, a questdo da pirataria ¢ o principal desafio, pois ¢ um problema
internacional que demanda esfor¢cos multiplos de cooperagdo entre o setor privado, o
estatal, forcas policiais e a sociedade civil, em escalas que vao desde o local ao global, para
ser, sendo resolvido, atenuado. Com efeito, o governo brasileiro tem agido com firmeza no
controle do comércio informal. Apds o relatério da Comissdo Parlamentar de Inquérito
[CPI] da Pirataria, em 2004, criou-se o Conselho Nacional de Combate a Pirataria [CNCP],
formado por representantes dos Ministérios, Senado e Camara Federais, e seis

representantes do setor privado, dentre eles a ABPD. Este 6rgdo tem desenvolvido um
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Plano de Acao Nacional para a repressdo desta atividade, contando ainda com a
colaboragdo das policias Federal e Rodoviaria Federal, da Receita Federal e da Secretaria
Nacional de Seguranca Publica. Através de agdes policiais em todo o pais, o CNPC vem
fechando laboratorios de falsificagdo, apreendendo CD e DVD para gravagio' e
prendendo pessoas relacionadas a infragao dos direitos intelectuais. Ainda que os resultados
sejam considerados insuficientes pelo setor privado, esta estratégia de repressdo rendeu ao
Brasil a retirada do processo de investigacdo de GPS, por parte do governo norte-
americano, em 2006.

No que concerne ao comércio formal, desde meados da década de 2000, as grandes
gravadoras passaram a assumir uma postura indicando que absorveram os impactos das
novas tecnologias. Apos anos de incapacidade estratégica, simbolizada pela agressiva
tentativa de supressdo das novas praticas de consumo de gravagdes sonoras' ", as grandes
gravadoras reconheceram a necessidade de se adaptar ao novo contexto tecnologico e
comercial. Primeiramente, apostaram no formato audiovisual do DVD como primeiro
substituto do CD no mercado. Na esteira das politicas de popularizagdo da nova tecnologia,
engendrada pelas industrias fabricantes, a venda de DVD chamados “musicais”, pois os
conteudos sdo ou videoclipes ou performances de musicos, teve um impressionante
aumento de mais de 100% entre os anos de 2003 e 2004, sendo o principal responsavel pela
recuperagdo, como definem os analistas, do mercado formal brasileiro em 17% em
valores'”” (ABPD, 2005; p.18). Todavia, executivos do setor reconhecem que este processo
sera um paliativo, pois na medida em que o formato se populariza, passando a sofrer a
pressao do comércio informal, e que o uso da Internet se dissemina, a tendéncia ¢ que a
venda do produto fisico também entre em declinio.

Desta forma, as iniciativas mais interessantes se relacionam ao comércio virtual.

Compreendendo a crescente importdncia do consumo virtual para o setor de

177 Segundo a ABPD (2005; p.42), em 2004, foram apreendidos mais de 17,5 milhdes de CD, entre
falsificacdes e gravaveis.

178 Além de empreenderem processos legais contra programas de compartilhamento de arquivos ao redor do
mundo, devido as caracteristicas d tecnologia P2P, a qual ndo possui um servidor central contendo o material
protegido por lei, as grandes gravadoras adotaram a absurda atitude de processar simples usuarios individual e
aleatoriamente. Rapidamente, porém, perceberam que, além de indcua, esta postura gerou graves danos a
imagem das companhias.

' Para se ter uma nogio da expressividade deste niumero, no mesmo periodo a venda de CD obteve uma
ligeira alta de apenas 2,9% (ibidem). Além disto, como ja se informou, o Brasil se tornou o sétimo maior
mercado consumidor de DVD musicais no mundo segundo a IFPI (2005a).
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entretenimento, as grandes gravadoras comecaram a implementar estratégias para atender
este fildo. No Brasil, em 2002, a EMI assinou um contrato de licenciamento dos catdlogos
da para venda via download com a iMusica, que posteriormente acertou, em 2005, com a
Warner Music. Além disto, as quatro irmas ja haviam licenciado seus catalogos para venda
no programa I-Tunes, da Apple. Devido ao interesse das empresas de telefonia celular por
distintos arquivos sonoros, desde linguagens MIDI para ringtones até musicas em MP3,
para serem oferecidos aos seus clientes, as grandes gravadoras também passaram a tratar a
pratica do download como uma fonte de renda'™. Por exemplo, o site da Sony & BMG
apresenta um link para baixar musicas para celulares das operadoras Claro, Oi e TIM.

Além disto, estas empresas revisaram suas estratégias de contratagdes de artistas.
Mediante aos sucessos obtidos pelas empresas independentes nos segmentos especialmente
de pop-rock e MPB, as grandes gravadoras voltaram a contratar artistas. Por exemplo,
recentemente, a Sony & BMG assinou com as bandas Luxtria e Canastra, representantes do
género rock, e Vanessa da Matta, da Nova MPB. Para este mesmo filao, a Warner contratou
a cantora Maria Rita, filha de Elis Regina e irma de Jodo Marcello Bdscoli. Ja a Universal
recebeu a cantora Luciana Mello, criada na Trama. Mesmo que ndo déem conta do
crescente numero de artistas que surgem — além de ndo terem desistido das politicas de
rescisoes —, as grandes gravadoras estao voltando a investir em musica brasileira e, de certa
forma, retomando seu espaco.

Por estas razdes, em meados da década, o argumento de “crise” da industria, ou
melhor, das grandes gravadoras, comecou a perder sua intensidade. Sem duvida, ha
questdes centrais a serem resolvidas, em especial a revisao das leis de protecao aos direitos
autorais e formas de comércio capazes de suplantar a tradicional estrutura da fonografia.
Entretanto, ¢ consenso no mercado que as empresas devem tratar da nova como uma
realidade para o setor de entretenimento.

Assim, na medida em que o mercado fonografico brasileiro e as grandes gravadoras

se adaptam as transformagdes tecnologicas e comerciais que os surpreenderam na passagem

'8 Infelizmente, no Brasil, ainda ndo h4 uma pesquisa referencial sobre os lucros que o setor fonografico vem
obtendo com estas novas praticas. Todavia, a acentuada disseminacdo de aparelhos celulares no pais [61,21 %
da populag@o possui celular] sugere que a renda proveniente deste expediente logo atinja o nivel
internacional. Segundo a IFPI (2006), a venda de arquivos pela Internet e telefones celulares rendeu, em 2005,
USS 1.1 bilhao para as companhias fonograficas. Além disto, a venda pela rede ja representa 6% do
faturamento das gravadoras, sendo que 40% deste comércio esta relacionado a telefonia celular.
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do século, inevitavelmente surge o questionamento acerca dos efeitos sobre a produgao
independente. Apds um intenso crescimento das gravadoras brasileiras, em boa medida,
devido a desorganizagdo da indistria, como reagiriam num segundo momento, absorvendo
seus éxitos e lidando com a concorréncia das transnacionais?

Neste sentido, ¢ importante salientar que o periodo de realizagdo da pesquisa [2004-
2006] coincidiu com uma fase de transicdo entre a acentuada expansdo da producio
independente [2000-2004] e o inicio de uma consolidag¢do deste segmento. Assim, pode-se
perceber que estas empresas estdo tendo de lidar com as pressdes de seu proprio sucesso.
Com efeito, depois do acelerado crescimento nos primeiros anos, as principais gravadoras
atingiram certo ponto no qual se apresentam novos desafios e a necessidade de
reformulagdo de algumas estratégias. Como ilustragdao, notou-se ao longo da pesquisa e,
sobretudo, durante as entrevistas, que os diretores artisticos fizeram questdo de reafirmar

seu compromisso estético diante do éxito comercial. Como Olivia Hime observou,

... Ja que nossa empresa [a Biscoito Fino] é de ‘médio porte’ ... ¢ a gente
tem que pensar [desta forma]. Porque, ai, vem uma terceira questdo
minha: a empresa cresceu — porque a gente ndo pode[ria] deixar de crescer
— mas eu ndo quero , por conta disto, abandonar as produgdes em que
acredito. (Olivia Hime, entrevista concedida em 28/03/2006).

Contando com um elenco valorizado, a Biscoito Fino tem de se manter no mesmo
padrdo que adquiriu principalmente com as contratagdes de Maria Bethania e Chico
Buarque. Isto demanda revistar seus principios, suas relagdes com os meios de
comunicag¢do, sempre reafirmacdo a “razao cultural” da empresa para si, seus funciondrios e
consumidores.

No caso da Trama, seus sécios decidiram publicar um manifesto, em 2004 [Anexo II],

justificado-o da seguinte forma:

o objetivo desse Manifesto foi criar um documento mutavel que refletisse
nossas crengas ¢ propostas. Para isso, mergulhamos em um processo
intenso, onde depois de seis anos de fundagdo, revisitamos, questionamos
e acrescentamos novas idéias a nossa Trama. Nos ndo podemos aceitar
que nossos valores se diluam com o crescimento da empresa. O que vocé
vai ler a seguir ¢ uma grande parte dessa busca por inovagédo, renovagao e
movimento. (André Szajman e Jodo Marcello Boscoli, em Manifesto
Trama, disponivel em:
http://www.trama.com.br/portalv2/noticias/index.jsp?id=9385).
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Por um lado, o tom das declaracdes reflete a necessidade das proprias empresas
absorverem sua nova condi¢do de destaque no mercado fonografico. Por outro, sinaliza a
compreensdo das dificuldades de uma nova fase de funcionamento.

Tanto a Biscoito Fino quanto a Trama simbolizam alguns dos desafios da NPI. Um
dos principais se refere ao acesso aos meios de divulgacdo, em especial, os massivos.
Conforme se destacou na analise da Biscoito Fino, muitas gravadoras especializadas em
determinados géneros sofrem com a auséncia de meios de comunicagdo para veiculagao de
seus produtos. E fato que nos tltimos anos, especialmente com o desenvolvimento da
Internet, o nimero de meios alternativos de comunicacdo cresceu no pais. Conforme se
observou no terceiro capitulo, a propria producdo independente dispde de uma rede
midiatica deste tipo de veiculo. Contudo, como bem observa Thorton (1996), existe grande
dificuldade destes ultrapassarem seus nichos. Some-se ao fato notado no estudo de Leyshon
et al. (2005) acerca da falta uma dindmica propria de divulgacdo a nova midia que seja

181 ;1.
. Como os estudos sobre midia e cultura

independente da comunicacdo de massa
sublinham (Adorno & Horkheimer, 1985; Hirsch, 1990), a questdo da comunicacdo ¢ um
elemento central da industria cultural, em particular da industria fonografica. Na medida em
que as empresas independentes crescem, encaram a necessidade de estabelecer novas
relagdes com a comunicacdo. Nao por acaso, representantes do setor, como o musico
Lobao, reclamam intensamente por mudangas na dindmica da divulgagdo, que acaba
privilegiando as grandes gravadoras'®.

A auséncia de uma clara politica de divulgagdo massiva contribui para o agravamento
de uma outra questdo a ser considerada, a saber, a competicdo com as empresas
transnacionais. Depois do periodo de migracdo no sentido grandes gravadoras —
independentes, devido ao sucesso de alguns artistas nestas companhias, comecgou a haver

um movimento contrario. Percebendo a possibilidade de éxitos comerciais em meio a

181 Comentando a dindmica de funcionamento dos programas de compartilhamento de arquivos pela Internet,
a conclusdo de Leyshon et al. (20005) ¢ correta ao revelar que, apesar da celebragdo em torno de algumas
bandas que fazem sucesso pela rede, a maior parte das musicas intercambiadas sdo de artistas com expressiva
exposicdo nos tradicionais meios de comunicagdo, demonstrando a grande dependéncia do meio digital da
comunicagdo de massa.

'82 Deve-se sublinhar que o argumento de Lobo relacionando o fim do Jaba com a democratizagio do
mercado do mercado fonografico é, em alguns pontos, simplista. Todavia, indica a conscientizagao do setor
independente de que a divulgagdo ¢ um problema para sua consolidagéo.
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“crise” e a possibilidade de renovagdo de seus quadros de artistas, as gravadoras
transnacionais retomaram sua politica de contratagdo de artistas, novos e reconhecidos,
alguns dos quais estavam em gravadoras independentes.

Neste sentido, a Trama tem se destacado, mais uma vez. No inicio de 2005, o
mercado musical brasileiro foi surpreendido pela saida do cantor Pedro Mariano da Trama
para se associar a Universal Music. De fato, a simbologia desta transferéncia era
significativa, pois Pedro ¢ irmdo de Jodo Marcello Boscoli, foi um dos primeiros artistas a
serem produzidos pela gravadora independente e um de seus primeiros sucessos comerciais.
Apesar de aparentemente ser uma relagdo bem sucedida para ambas as partes, a saida do
cantor foi acompanhada de declaragdes polémicas em relacdo a sua antiga gravadora,
conforme se nota na citagdo abaixo, retirada de uma entrevista a um importante jornal

brasileiro:

se acreditasse no sonho [grifo adicional] que eles criaram, eu esta[ria] 1a
ainda. Ndo acredito. Gasta-se muito esfor¢o para andar um metro por dia
[grifo adicional]. [...]. E vi [na Trama] opg¢des de trabalho para minha
carreira de que discordei absolutamente [...]. [Assim,] desde o segundo
ano que estava la, vi que ndo iria ficar. Pode funcionar para [os outros
artistas da empresa], mas para mim ndo funciona. (Pedro Mariano, em
entrevista concedida ao jornal O Globo, em 01/05/2005).

Deve-se considerar que esta declaracdo carrega o peso da relagdo de parentesco entre
o cantor e o diretor artistico da gravadora. Entretanto, ela também aponta para as
dificuldades de manutencdo das empresas independentes que atingiram determinado nivel
de éxito. O sucesso de Pedro com seus discos pela Trama proporcionou o assédio das
grandes gravadoras, que oferecem uma tranqiiilidade para os artistas devido a privilegiada
condi¢do econdmica e penetracdo na industria cultural. Esta diferenga parece justificar a, no
minimo, indelicada classificacdo pejorativa de “sonho” do comprometimento politico da
gravadora. Junto com ele, a cantora Luciano Mello, outra “cria” da Trama, também migrou
para a Universal apos emplacar alguns sucessos nas radios FM. Assim, dois artistas
simbolos e bem sucedidos comercialmente da gravadora independente foram, num
movimento legitimo, para empresas que lhes proporcionavam condi¢des mais favoraveis
para o desenvolvimento de suas carreiras, demonstrando o quanto o sucesso demanda novas

estratégias do setor independente.
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As questdes da divulgacdo e da concorréncia com as grandes gravadoras revelam
duas fundamentais conclusdes sobre a Nova Produ¢do Independente brasileira. Por um
lado, apods as euforicas declaragdes de triunfo do setor, os novos independentes estdo
encarando os efetivos desafios do mercado fonografico brasileiro. Aos poucos, percebe-se
que ndo basta ter boa vontade, empreendedorismo e acesso aos meios de produgdao musical.
O rapido amadurecimento da produgdo independente expde novos contextos que
demandam uma reformulagdo da dinamica da industria cultural. Sem davida, o carater
profissional da NPI sinaliza que estd ¢ uma corrente preocupagdo. Dai, as apostas nas novas
tecnologias e praticas comerciais, a fundagao da ABMI, as campanhas de Lobao. Todavia,
deve-se ter consciéncia da longa duragao desta ardua tarefa.

Por outro, revela que a produ¢do independente efetivamente assumiu um papel na
economia da musica brasileira. Claramente, estes “problemas” sdo caracteristicos de
empresas de um setor industrial que se estrutura e passa a fazer parte de uma cadeia
produtiva. Assim, diferentemente das experiéncias independentes anteriores, a Nova
Produgdo Independente integrou-se a industria fonografica. Com o desenvolvimento de
sistemas de distribuicdo especializados e eficientes, como os da Biscoito Fino,
Distribuidora Independente, Tratore, Rob Digital, entre outros; a coordenacdo de agdes
coletivas para a gestdo dos principais temas deste segmento industrial, papel que a ABMI
comeca a assumir; o desenvolvimento de mercados fonograficos independentes ao longo do
pais; além da organiza¢do dos produtores em torno de questdes-chave, como no caso de
Lobao; o setor independente estd organizado em torno de redes de produgdo fonografica
autonomas das grandes gravadoras e bem estruturadas.

Este aspecto faz diferenga, sobretudo, quando se observa a crescente demanda por
entretenimento na chamada nova economia (Castells, 2003a; 2003b). Ja se comentou tanto
a importancia dos “contetidos” para as industrias de novas tecnologias da informagao e da
comunicagdo quanto o interesse destas empresas pela produgdo independente. Com efeito,
as empresas independentes, se ndo atraem o publico massivo, possuem produtos com
qualidade que ndo sdo tdo custosos quanto os das grandes gravadoras. Além disto, ha uma
pressdo sobre o setor de entretenimento, especialmente o de musica, para a produgdo e
viabilizagdo de produtos para serem integrados aos novos hardwares em rede [musicas e

videos para serem baixados para celulares, MP3 players, computadores, etc]. Neste sentido,
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as empresas independentes estdo na lideranca deste negocio. Com a possibilidade de
estabelecer aliangas estratégicas, mais do que integrada a fonografia, a NPI estd permeada
por uma intrincada, por assim dizer, “rede” de interesses industriais, o que lhe sinaliza
fontes de renda que ultrapassam o tradicional expediente da venda de discos.

Ha, por fim, de se considerar as relagdes entre independentes e grandes gravadoras.
De fato, os independentes brasileiros construiram um sistema auténomo de produgdo.
Mesmo sob dificuldade de manutencdo, muitas gravadoras brasileiras gozam de servigos
desligados das companhias transnacionais, ndo por oposi¢do ideoldgica, mas estratégia
comercial®. Isto ndo significa, contudo, que estas empresas estejam desconectadas ou
assumam uma relagao de antagonismo no mercado. Pelo contrario, como foi observado no
Capitulo III ao se destacar que o desenvolvimento de uma produgdo independente estava
previsto, de certa forma, na agenda das grandes gravadoras, quando de sua estratégia de
reestruturacdo. Foi observado ao longo da pesquisa que estas empresas passaram a ter uma
convivéncia regida por aliangas estratégicas, que entendem continuas e mutuas situagdes de
competicao e colaboracdo. Se, por um lado, artistas migram de independentes para grandes
gravadoras, como no caso da Trama, também houve “casuais” colaboragdes, como a
massiva veiculagdo na midia de uma série de DVD sobre Chico Buarque, lancados pela
EMI Music, perto do langcamento do CD Carioca, promovido pela Biscoito Fino, em 2006,
criando uma divulga¢do alternativa do disco independente do artista. Assim, como Negus
(1999) e Hesmondhalgh (1999) observaram no contexto anglo-saxdo, as sinergias entre
independentes e grandes gravadoras no Brasil ultrapassaram as dicotomias da negagdo e da
cooptacao.

De forma inédita, a producdo fonografica independente conseguiu se organizar
enquanto um setor da industria fonogréfica brasileira. Apesar dos desafios apresentados, a
NPI mostrou-se mais do que um fenomeno efémero e contingente. Mesmo que seja um
resultado da reorganizacao da fonografia devido a emergéncia de um novo regime técnico-
econdmico, as empresas independentes souberam construir uma estrutura produtiva que lhe

garante expectativas em relagdo aos anos seguintes. Isto ndo significa que os novos

'8 Foi interessante notar ao longo das entrevistas realizadas para a pesquisa a recorréncia de frases como “eu
compreendo [a atitude] das grandes gravadoras” e similares, indicando que a profissionalizagdo tornou os
independentes bastante pragmaticos e cientes das dificuldades do negdcio fonografico. Longe de acusarem
indiscriminadamente as transnacionais, os empresarios brasileiros reconheciam as dificuldades das grandes
empresas devido a experiéncia com suas proprias.
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independentes tomardo as rédeas do mercado fonografico brasileiro, mas que sdao parte
integral dele. Ou seja, se ndo chega a representar o “futuro”, a Nova Produgdo
Independente ¢ um importante pélo de producdo da musica brasileira, viabilizando a

expressao de diferentes cenas e expressdes musicais.
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GLOSSARIO

ABMI — Associa¢dao Brasileira de Musica Independente, fundada em Janeiro de 2002,
representa os interesses das gravadoras independentes associadas.

ABPD - Associa¢do Brasileira de produtores de Discos, criada em 1958, é o orgao
representante da IFPI no Brasil.

CD — Compact Disc, disco de leitura digital, lancado no mercado internacional de dudio em
1983.

Download — cuja tradugdo em portugués tem sido ‘baixar’, ¢ o ato de transferéncia de
informagdes entre dois pontos de uma rede, em especial, de um computador remoto para
um computador local.

DVD - langado no mercado de audiovisual como sigla para Digital Video Disc, teve seu
nome alterado para Digital Versatile Disc devido aos usos relacionados a videos e audios.

Holding — também classificada de conglomerado ou sociedade gestora de Participagdes
Socais, esta organizacdo empresarial visa reunir um grupo de empresa, administrada sob
uma empresa central, para controlar a demanda e a oferta de detrminados produtos e/ou
Servigos.

IFPI — International Federation of the Phonographic Industry ¢ a principal institui¢do da
industria fonografica no ambito global, contando com 1450 afiliados em 75 paises.

IMPALA — Independent Music Companies Association, criada em Abril do ano 2000, esta
associacao comercial da industria independente européia visa zelar pelos interesses do setor
naquele continente.

Indies — abreviatura para o termo da lingua inglesa Independent, usada como adjetivo para
gravadoras e artistas que nao sejam de grandes empresas fonograficas, as grandes
gravadoras.

LP — Long Play, disco feito do derivado de petroleo vinil. Langado em 1948, tornou-se o
principal produto da industria fonografica até o surgimento do CD.

Majors - abreviatura da lingua inglesa utilizada em referéncia as grandes gravadoras.

MP3 — abreviatura de MPEG-I Audio Layer 3, um protocolo técnico autorizado pela
Moving Picture Experts Group, criado em fins dos anos oitenta e langado no mercado ao
longo da década seguinte. Este ¢ um arquivo digital de dudio, compacto em relacdo ao
formato Wave, utilizado nos CD, que se popularizou na Internet, tornando-se padrao da
industria de micro-informatica, com a emergéncia dos P2P.
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MIDI — Musical Instrument Musical Interface protocolo que escrita digital para
instrumentos musicais. Esta linguagem permite que uma informagado escrita seja realizada
por instrumentos eletronicos [sintetizadores, samplers, instrumentos virtuais, etc] sem a
necessidade de serem fisicamente manipulados por humanos.

Per-to-Peer ou P2P — traduzida neste texto como Par-a-Par [em consonéncia com o trabalho
de Martins, 2003], refere-se aos programas de computador que media a comunicagao entre
nés numa rede de usudrios. Sem ser uma central de conteudo, esta tecnologia funciona
como um mecanismo de busca e conexdao de informacdOes em suas redes internas de
servidores e clientes.

Podcast ou Podcasting — refere-se a tecnologia de transferéncia de arquivos de dudio e/ou
video através da rede de computadores, de uma central remota para varias locais, num
sistema comparado a transmissdo do radio. Estes termos sdo popularmente utilizados tanto
para a tecnologia quanto para a pratica de consumo midiatico.

RIAA — Recording Industry Association of America ¢é a entidade que representa a industria
fonografica nos Estados Unidos.

Ringtones — termo em inglés para as chamadas de telefones celulares. Estas podem ser
monofonicas [toque de uma nota por vez], polifénicas [mais de uma nota musical por vez]
e, mais recentemente, podem utilizar arquivos em MP3. Todos estas modalidades podem
tanto vir na memoria dos aparelhos quanto serem baixados pela Internet ou em redes
proprias das operadoras.

Streaming — ¢ a tecnologia que permite a transmissdo de informacdes entre computadores
em rede sem transferir os dados para o aparelho receptor, diferentemente do download.
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